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Abstract

Kaufentscheidungen beruhen neben Kosten/Nutzen-Uberlegungen zu einem groRen Teil
darauf, welche Erwartungen Konsumenten/innen bezlglich eines bestimmten Produkts
haben und wie sie annehmen, sich mit dem Produkt zu einem spateren Zeitpunkt zu
flhlen (affektive Vorhersagen). Derartige VVorhersagen des Affekts sind sehr anfallig fur
Fehler wie beispielsweise jenem, von falschen Annahmen (sog. ,,Laientheorien)
daruiber, wie sehr man sich tber ein Produkt freuen wird und wie sich die Freude an

dem Produkt verandern wird, auszugehen.

Im Rahmen vorliegender Diplomarbeit wurde der Versuch unternommen, in
Probanden/innen, die soeben Schuhe gekauft hatten, mittels Priming Laientheorien tber
ein rasches Abklingen der Freude an den Schuhen (Versuchsbedingung
Verganglichkeit) bzw. Laientheorien ber ein langes Anhalten eben dieser Freude
(Versuchsbedingung Kontinuitat) zu aktivieren. Nach erfolgtem Priming wurden die
Probanden/innen (N=120) u.a. gebeten, vorherzusagen, wie sehr sie sich in vier Wochen
uber die Schuhe freuen wirden und wie sie den Entwicklungsverlauf ihrer Freude tber
einen Zeitraum von acht Wochen einschéatzen wiirden. Vier Wochen nach der ersten
Befragung wurden die Probanden/innen nochmals telefonisch tber ihre momentane

Freude an den Schuhen befragt.

Die Analyse der Daten zeigte, dass die Versuchspersonen zum ersten
Befragungszeitpunkt (direkt nach dem Kauf) von einer signifikanten Abnahme ihrer
Freude an den Schuhen ausgingen und dabei ihre Freude vier Wochen nach dem Kauf
signifikant unterschétzten. Die geprimten Laientheorien hatten dabei weder auf den
vorhergesagten Entwicklungsverlauf noch auf die Starke des Vorhersagefehlers einen
signifikanten Einfluss. Da allerdings aufgrund der unbefriedigenden Ergebnisse eines
eigens durchgefiihrten Manipulation Checks (MC) nicht davon ausgegangen werden
kann, dass das Priming der Versuchspersonen erfolgreich war, ist die Aussage,
Laientheorien héatten generell keinen Einfluss auf die beiden genannten Bereiche, nicht
zulassig. Eine Spaltung der Stichprobe anhand der im Rahmen des MC erhobenen
Laientheorien, die tatséchlich von den Probanden/innen verinnerlicht worden waren,
ergab sehr wohl einen signifikanten Unterschied zwischen Probanden/innen, die
Laientheorien (LT) der Verganglichkeit verinnerlicht hatten, und Probanden/innen mit

LT der Kontinuitat: Probanden/innen mit LT der Verganglichkeit sagten eine signifikant

\Y



starkere Abnahme ihrer Freude an den Schuhen Uber die Zeit hinweg voraus, als
Probanden/innen mit LT der Kontinuitat. Der Einfluss von Laientheorien auf die Starke
des Vorhersagefehlers konnte allerdings auch nach dieser Analysemethode nicht belegt
werden. Es zeigte sich lediglich eine statistisch nicht signifikante Tendenz dahingehend,
dass Versuchspersonen mit LT der Verganglichkeit starkere \orhersagefehler
unterliefen als Versuchspersonen mit LT der Kontinuitat.
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I.  EINLEITUNG

Tagtaglich werden Menschen mit Situationen konfrontiert, in denen sie Entscheidungen
fallen missen. Kleine Entscheidungen wie jene, was sie heute zu Mittag essen wollen,
oder aber auch groRe, folgenschwere, wie jene, einen alten Job zu kiindigen und daftr
beruflich einen neuen Weg einzuschlagen. Unabhingig davon, wie ,,groB3
Entscheidungen sind, in den allermeisten Entscheidungsfallen kdnnen die Personen, die
die Entscheidung zu treffen haben, nicht mit Sicherheit sagen, welche Entscheidungen
mit welchen Konsequenzen einhergehen werden. Das gewdhlte Mittagessen im
Restaurant schmeckt unter Umstanden nicht so, wie man es sich erwartet hat, der
Jobwechsel ist mit unvorhersehbaren Komplikationen verbunden u.s.w. Wenn die
Konsequenzen unserer Entscheidungen jedoch nicht mit Sicherheit vorhergesehen
werden konnen — auf welche Aspekte, Informationen sollen sich unsere Entscheidungen

dann stiitzen?

Ein wesentliches Entscheidungskriterium stellen nach Wilson und Gilbert (2003)
Erwartungen dar. Personen werden in Entscheidungssituationen jene Option wahlen,
von der sie sich das beste Ergebnis erwarten. Das ,,beste Ergebnis* bezieht sich dabei
nicht allein auf den rationalen Nutzen, den eine Alternative stiftet, sondern auch auf
deren ,psychischen” Nutzen in Form von personlichem Wohlbefinden, positiven
Emotionen u. a. (siehe z.B. Snell & Gibbs, 1995).

Personen wollen Entscheidungen treffen, von denen sie sich erwarten, dass sie sie
gliicklich machen werden (Wilson & Gilbert, 2005). Sie treffen ihre Entscheidungen
zugunsten von Optionen, die ihrer Meinung nach mit positiven affektiven Erwartungen
bzw. Vorhersagen verbunden sind. Um derartige VVorhersagen aber Giberhaupt treffen zu
kdnnen, mussen Personen Theorien dartiber haben, welche mdglichen Szenarien mit
welchen Emotionen verbunden sind. Derartige Theorien (sogenannte ,,Laientheorien* —
zur Begriffsbestimmung siehe Kapitel 3) und die daraus abgeleiteten affektiven

Vorhersagen spielen somit eine zentrale Rolle in Entscheidungssituationen.

In vorliegender Diplomarbeit wird der Versuch unternommen, in Personen, die soeben
die Entscheidung getroffen haben, Schuhe zu kaufen, durch Priming bestimmte
Laientheorien (einerseits Laientheorien tber einen abfallenden Verlauf der Freude tber

Produkte und andererseits Laientheorien Uber einen kontinuierlichen Verlauf
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derselbigen) zu aktivieren. Es soll dabei untersucht werden, inwiefern geprimte
Laientheorien einen Einfluss auf den vorhergesagten Entwicklungsverlauf affektiver

Reaktionen sowie auf die Genauigkeit affektiver VVorhersagen ausiiben.

Ausgehend von theoretischen Uberlegungen zu Vorhersagen affektiver Reaktionen und
Laientheorien von Konsumenten/innen werden die im Rahmen der Diplomarbeit
durchgefuhrte Studie und deren Ergebnisse prasentiert.

Soweit im Text keine geschlechtsneutralen Bezeichnungen verwendet wurden, gelten

Begriffe auch in der jeweils auf das andere Geschlecht bezogenen Form.



II. THEORIE
1.  Affective Forecasting

1.1. Definition

1.1.1. Affekte

HAffekt ist prinzipiell ein sehr weit gefasster Begriff: Er schliet viszerale
(korperliche) Geflihle wie Durst, Schmerz oder Hunger genauso mit ein wie
Préaferenzen und Geschmaécker, generelle und spezifische Gefuihlszustande (Maclnnis et
al., 2005). Die ,,Affekte”, von denen in vorliegender Diplomarbeit die Rede ist,
beziehen sich jedoch in erster Linie auf emotionale Gefuhlsregungen: Ereignisse, die
eine Person bertihren, rufen eine ,,qualitativ unterschiedlich ausgepragte subjektive
Zustéandlichkeit (Lexikon der Psychologie - CD Ver. 5, 2002) in ihr hervor, Affekte
werden in diesem Sinne als Reaktion einer Person auf bestimmte Ereignisse oder
Umweltreize verstanden, als ,reaktive Gefiihle (ebd.). Wenngleich in manchen
psychologischen Forschungsrichtungen zwischen den Begriffen , Affekte, ,,Gefiihle*
und ,.Emotionen‘ unterschieden wird (ebd.), so werden die drei Termini im Rahmen

dieser Arbeit synonym verwendet.

1.1.2. Affective Forecasting

Studien wie jene von Trommsdorff (1983), Nurmi (1991), Snyder (2000) und Bandura
(2001) (alle zitiert nach Maclnnis et al., 2005) belegen, dass Menschen in der Regel
tiber eine Art Modell iiber die Zukunft (,,model of the future®) verfligen, das die Basis
flr das Setzen von Zielen, das Schmieden von Planen, die Abwagung und die Auswabhl
von Handlungsalternativen, sowie fir jegliche Arten von Hoffnungen, Beflirchtungen
und Winschen bildet (vgl. Maclnnis et al., 2005). Markus und Nurius (1986) sprechen
in diesem Zusammenhang von dem Modell der ,,Possible selves* — einer Art Modell
von einem selbst in diversen zukinftigen Situationen, verbunden mit Vorstellungen
dartiber, wie man sich in diesen Situationen verhalten wird, was einem gefallen wird,
was man furchten wird, auf was man hoffen wird und dergleichen. Das Zukunftsmodell
beinhaltet dariiber hinaus aber auch subjektive Vorhersagen darlber, wie sich Personen
in bestimmten zukinftigen Situationen voraussichtlich fihlen werden, d.h. Prognosen

zukiinftiger Affekte (,,affective forecasts®).



Zu den ersten wissenschaftlichen Studien zur Vorhersage von Affekten z&hlt jene von
Nisbett und Ross (1980, zitiert nach Maclnnis et al., 2005): Probanden/innen sollten
Entscheidungen unter Unsicherheit® treffen und wurden anschlieBend danach gefragt,
wie sie sich zu einem bestimmten Zeitpunkt in der Zukunft mit ihrer Entscheidung
fihlen wirden. Die Wissenschafter konnten dabei je nach getroffener Entscheidung und
der Konsequenz, die sie mit sich zog, zwischen vier vorhergesagten Affekten
unterscheiden:

- Die Probanden/innen sagten Begeisterung (elation, happiness) vorher, wenn die von
ihnen geféllte Entscheidung zu einem positiven Ergebnis flhrte.

- Enttauschung (disappointment) wurde prognostiziert, wenn die getroffene
Entscheidung zu einem fur die Probanden/innen negativen Ergebnis fuhrte.

- Bedauern (regret) glaubten die Probanden/innen empfinden zu werden, wenn sie
sich nicht fir diejenige Alternative entschieden haben, die zu einem positiven
Ergebnis gefiihrt hétte.

- Freude (rejoicing) wurde vorhergesagt, wenn die Probanden/innen sich nicht fiir

die Alternative entschieden haben, die zu einem negativen Ergebnis gefiihrt hatte.

In &hnlichen Studien zeigte sich, dass auch die Emotionen Befriedigung bzw.
Zufriedenheit (satisfaction; Shiv & Huber, 2000), Schuldgefiuhl (guilt) und Scham
(shame; beide in Patrick, Maclnnis & Matta, 2004, zitiert nach Maclnnis et al., 2005) in
affektiven Vorhersagen eine bedeutende Rolle spielen. Denkbar, wenn auch empirisch
noch nicht hinreichend untersucht, ware auch eine Relevanz anderer Emotionen wie
Ekel (disgust), Erleichterung (relaxation), Wut (rage) oder Begeisterung (ecstasy)
(Maclnnis et al., 2005).

1.2. Die drei Dimensionen affektiver VVorhersagen

Die Vorhersagen affektiver Reaktionen auf ein zukinftiges Ereignis konnen auf drei

Dimensionen getroffen werden (Wilson & Gilbert, 2003):

- Valenz und Art des Affekts: Auf dieser Dimension wird beschrieben, welche
Emotion zu einem bestimmten Zeitpunkt in der Zukunft erwartet wird. Die

Beschreibung umfasst dabei nicht nur die prinzipielle Wertigkeit (Valenz) der

! Entscheidungen ,,unter Unsicherheit sind Entscheidungen, bei denen zum Zeitpunkt der Entscheidung
nicht mit Sicherheit vorhergesagt werden kann, welche Konsequenzen sie mit sich bringt bzw. zu
welchem Ergebnis sie fiihrt. ,,Das tatsdchliche Ergebnis hingt von dem (noch) unbekannten
Umweltzustand ab.*“ (Laux, 2005, S.105).
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vorhergesagten Emotion (werde ich mich gut oder schlecht fiihlen?), sondern
besagt auch, welche spezielle Emotion erlebt werden wird (so ist beispielsweise bei
positiven Emotionen zwischen glucklich, zufrieden, begeistert und dergleichen zu
unterscheiden, bei negativen Emotionen kann zwischen traurig, witend, enttduscht
u.s.w. differenziert werden).

- Intensitat: Die Intensitat bezieht sich auf die Starke der vorhergesagten Emotion
(werde ich ein wenig oder aber sehr glicklich sein?).

- Dauer: Schlussendlich unterscheiden sich Vorhersagen des Affekts auch in der
eingeschatzten Dauer eben dieses Affekts (wie lange werde ich mich (ber ein
bestimmtes Ereignis freuen? Eine Stunde oder eine Woche lang?).

1.3. Entwicklung affektiver Vorhersagen

In folgendem Kapitel wird der Frage nachgegangen, welche kognitiven und
emotionalen Prozesse hinter dem Treffen von Vorhersagen des Affekts stehen.
UberblicksmaRig sollen die in der Fachliteratur gangigsten theoretischen
Erklarungsansatze vorgestellt werden, wobei hier gilt, dass es sich um Kkeine
abschlieBende Auflistung aller Modelle in diesem Forschungsgebiet handelt, sondern

um eine in Anlehnung an Maclnnis et al. (2005) getroffene Auswahl.

Wenngleich sich die hier vorgestellten Ansédtze im Detail hinsichtlich der Art, wie
Vorhersagen des Affekts zustande kommen, unterscheiden, so teilen sie doch die
gemeinsame Grundannahme, dass affektive Vorhersagen auf Vorstellungen

(representations) uber zukunftige Ereignisse beruhen (Maclnnis et al., 2005).

1.3.1. Schema-triggered affect process

Erinnerungen an ein Ereignis wie beispielsweise einen Urlaub sind zum Teil tief im
Gedéachtnis verwurzelt und dort in einer Art Schema gespeichert. Die betreffende
Person erinnert sich nicht nur an das jeweilige Ereignis (was und wie etwas passiert ist),
sondern auch daran, wie sie sich bei diesem Ereignis gefiihlt hat. Die Vorstellung von
dem Ereignis, das Schema, wird in der Erinnerung mit den damals erlebten Affekten
verknupft und das Sich-in-Erinnerung-rufen eines Schemas aktiviert somit auch
gleichzeitig die damit verbundenen Affekte (Fiske & Pavelchak, 1986, zitiert nach
Maclnnis et al., 2005).



So hat eine Person beispielsweise eine bestimmte Vorstellung, ein Schema, von
Zahnarztbesuchen. Sie erinnert sich daran, dass zahnérztliche Behandlungen in der
Vergangenheit mit Schmerzen und Angst verbunden waren — denkt sie nun an
zukiinftige Besuche beim Zahnarzt, wird dieses Schema und damit auch die Angst vor
Schmerzen aktiviert und sie wird dementsprechend vorhersagen, Angst beim Zahnarzt
zu verspuren (affektive VVorhersage).

Derartige affektbeladene Gedachtnisschemata liegen vor allem bei Ereignissen oder
Erfahrungen vor, die schon oft erlebt wurden. Schemata mussen allerdings nicht immer
nur von gut bekannten Situationen aktiviert werden — sie kdénnen auch durch
Situationen, die fur die jeweilige Person in der Form zwar neu sind, die aber bekannten
Situationen ahnlich sind, ausgeldst werden und dementsprechend ebenfalls affektive

Vorhersagen bewirken (Maclnnis et al., 2005).

1.3.2. Heuristic-based process

Der Heuristik-basierte Prozess von Snell und Gibbs (1995) ist eine Weiterentwicklung
des schema-triggered affect Prozesses, bei dem affektive VVorhersagen zwar ebenfalls
auf der Aktivierung eines entsprechenden Geddchtnisschemas beruhen, die
prognostizierten Affekte werden hier allerdings hinsichtlich ihrer Valenz und/oder
Intensitat kognitiv bearbeitet und an die jeweils vorliegende Situation angepasst®. Zum
besseren Verstandnis sei folgendes Beispiel genannt: Wenn Personen danach gefragt
werden, wie sehr sie ihrer Meinung nach ein bestimmtes zukinftiges Ereignis mogen
werden, stiitzen sie ihre Prognosen auf ihren momentanen Gefallen an einem solchen
Ereignis; je nachdem, wie sie annehmen, dass Zeit, Erfahrung und Situationsspezifika
ihren Gefallen in der Zukunft beeinflussen kénnen®, passen sie ihre Vorhersagen an
(Snell & Gibbs, 1995).

1.3.3. Affect construction process

Phillips, Olson und Baumgartner (1995) zufolge machen sich Konsumenten/innen
Vorstellungen davon, wie sie mit einem bestimmten Produkt umgehen werden und was
sie damit tun koénnen. Sie verfligen iber mentale Bilder, sogenannte ,,Konsumvisionen®

(,,consumption visions®), in denen sie sich vorstellen, wie es sein wird, das Produkt zu

? Der Heuristik-basierte Prozess wird deshalb auch schema-triggered affect adjustment process genannt.
¥ Snell und Gibbs (1995) sprechen in diesem Zusammenhang von Laientheorien (siehe Kapitel 3).
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benutzen. Derartige Visionen bauen auf der derzeitigen affektiven Reaktion, die
Konsumenten/innen auf ein Produkt zeigen, auf, und benutzen diese momentane
Information quasi als Ausgangspunkt (,,Anker) fiir die Vorstellung zukiinftiger
affektiver Reaktionen (z.B. Snell & Gibbs, 1995). Gilbert et al. (2002) erweitern diesen
Ansatz: Derartige mentale Konsumvorstellungen werden ihrer Meinung nach zusétzlich

an zeitliche und kontextspezifische Aspekte angepasst (,,temporal correction®).

1.3.4. Probabilistic process

Diesem Ansatz zufolge werden affektive Vorhersagen wesentlich durch die
Einschatzung der Wahrscheinlichkeit, mit der die Ereignisse, auf die sich die
Vorhersagen beziehen, eintreten, beeinflusst. Mellers und McGraw (2001) gehen in
ihrer subjective expected pleasure theory davon aus, dass Personen zuerst die Freude
bzw. den Schmerz Uber bestimmte Ereignisse voraussagen, anschliefend diese
affektiven Vorhersagen entsprechend ihrer geschatzten Eintrittswahrscheinlichkeit
gewichten und aus mehreren Handlungsoptionen schlussendlich jene Option wéhlen,

von der sie sich die grote Freude (bzw. den geringsten Schmerz) erwarten.

1.3.5. Goal-based affect process

Die Entwicklung affektiver VVorhersagen setzt laut Vertretern/innen der zielbasierten
Affekt-Prozess-Theorie (goal-based affect process theory) nicht, so wie bei den zuvor
beschriebenen theoretischen Ansatzen, bei Vorstellungen an, die Personen uber
bestimmte Ereignisse oder Objekte haben und an die Affekte gebunden sind, sondern
bei den Affekten selbst. Lyubomirsky (2001) fand in ihren Studien Hinweise darauf,
dass Personen affektive Ziele verfolgen wie etwa das Ziel, Freude, Spannung oder
Entspannung zu erleben, und anhand dieser Ziele Handlungsoptionen wahlen, von

denen sie sich erwarten, dass sie mit ihnen die selbst gesteckten Ziele erreichen kénnen.

Die Goal-based affect Prozess-Theorie soll am Beispiel eines Kinobesuchs
veranschaulicht werden: Entsprechend der Theorie stellen sich Personen zuerst die
Frage, wie sie sich zu einem bestimmten Zeitpunkt in der Zukunft fiihlen wollen. Eine
Person mochte beispielsweise Spannung und Unterhaltung erleben (affektives Ziel) und
sucht daher nach Handlungsoptionen, bei denen sie diese Affekte ihrer Einschéatzung
nach erleben kann. Erwartet sie von einem Kinobesuch, dass er dieses Kriterium

erfillen kann, so wird sie ihn tétigen. Ist ein Kinobesuch fir sie allerdings mit anderen
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affektiven Erwartungen (Vorhersagen) verbunden, so wird sie nach einer anderen

Aktivitat suchen, die sie zu ihrem Ziel bringen kann (Lyubomirsky, 2001).

1.4. Macht und praktische Relevanz affektiver Vorhersagen

Vorhersagen des Affekts beeinflussen uns in unserem téglichen Handeln in den
unterschiedlichsten Bereichen. Neben dem Treffen von Konsumentscheidungen
(Entscheidungen fiir oder gegen den Kauf eines Produkts oder der Inanspruchnahme
einer Dienstleistung) und der Auswahl bestimmter Konsumguter, beeinflussen
affektive Vorhersagen auch die momentane Stimmung, das emotionale Wohlbefinden
sowie die Fahigkeit, Belastungen zu bewaéltigen (coping). Daruber hinaus sind
Vorhersagen des Affekts eine (mit-)entscheidende Einflussgrofle auf die zeitliche
Steuerung der Entscheidungsfindung (decision timing) und darauf, wie gut Personen

Belohnungsaufschub (delay of gratification) ertragen kénnen (Maclnnis et al., 2005).

Im folgenden Abschnitt soll n&her auf einzelne Bereiche eingegangen werden, die im
besonderen Ausmal? von affektiven Vorhersagen beeinflusst werden kdnnen.

1.4.1. Konsumentscheidungen und Produktauswahl

In der Konsumenten/innenforschung wird davon ausgegangen, dass Konsumenten/innen
ihre Entscheidung, ein Produkt zu kaufen oder nicht, davon abhangig machen, welchen

Nutzen und, damit verbunden, welche Emotionen sie sich von dem Kauf erwarten.

Lange Zeit wurden das Verhalten von Konsumenten/innen im Allgemeinen und
Kaufentscheidungen im Besonderen in erster Linie unter dem Gesichtspunkt rationaler
Kosten-Nutzeniiberlegungen diskutiert und die Bedeutung von vorhergesagten
Emotionen bei der Produktwahl vernachléssigt. Dabei stellen antizipierte Emotionen in
Bezug auf ein Produkt einen enorm wichtigen Motivationsfaktor des
Konsumenten/innenverhaltens dar: ,,Whenever tastes change or vary over time and
choice is separated from consumption, then anticipation of our own liking or tastes and
how they change as a function of experience, time, or the situation, is an important
aspect of decision making.“ (Snell & Gibbs, 1995, S. 277).

Dem heutigen Stand der Forschung zufolge spielen beide Faktoren, Kosten-

Nutzeniberlegungen genauso wie antizipierte Emotionen, eine wesentliche Rolle bei
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Konsumentscheidungen — der Konsument/die Konsumentin sollte weder einseitig als
rein rationales Wesen betrachtet werden, das seine Entscheidungen alleine aufgrund der
Abwégung von Kosten und Nutzen eines Produkts trifft, noch als ein Wesen, das sich
nur durch seine bloRen Emotionen (und deren Antizipationen) leiten lasst (z.B.
Holbrook & Hirschman, 1982). Mellers (2000) zufolge hé&ngen Kosten-
Nutzeniiberlegungen und antizipierte Emotionen in ihrem Einfluss auf
Konsumentscheidungen folgendermalRen zusammen: ,,Choices are based on maximizing
expected utilities, and utilities are modified by anticipated disappointment and elation.*
(ebd., S.912)".

Maclnnis et al. (2005) veranschaulichen den Einfluss rationaler Kosten-
Nutzenuberlegungen und erwarteter Emotionen auf Konsumentscheidungen anhand des
Kaufs einer Geschirrsplilmaschine — eines Konsumguts, dem in erster Linie ein
praktischer ~ Wert  zugesprochen  wird.  Konsumenten/innen  kaufen  eine
Geschirrspllmaschine in der Annahme, die Maschine kdnne ihnen Arbeit erleichtern
oder abnehmen (Nutzen); sie kaufen das Konsumgut gleichzeitig aber auch deshalb,
weil sie davon ausgehen, dass sie sich dadurch gut, beispielsweise erleichtert, fuhlen
werden (affektive Vorhersage). Die durch den Kauf eines Produkts antizipierten
Emotionen haben damit einen wesentlichen Einfluss auf Kaufentscheidungen —
Personen werden nur dann einen Kauf tatigen, wenn sie sich dadurch positive
Emotionen versprechen (Baron, 1992; Shiv & Huber, 2000).

Ahnlich verhédlt es sich mit dem k&uflichen Erwerb von Produkten, denen ein
symbolischer Wert zugeschrieben wird. So erwarten sich Personen beispielsweise durch
den Kauf eines Ferraris neben dem direkten Nutzen, den ein Auto mit sich bringt, auch
bestimmte Affekte wie Stolz. Maclnnis et al. (2005) bringen zur Veranschaulichung
noch mehr Beispiele: Der Kauf von psychologischen Selbsthilfebiichern oder die
Inanspruchnahme  psychotherapeutischer Dienstleistungen geht einher mit der
Erwartung, dadurch als negativ empfundene Gefiihle wie Hilflosigkeit, Schuld, Wut
oder Angst verringern zu kdnnen; Medikamente werden eingenommen in der Hoffnung,
Schmerzen lindern zu kdnnen; Urlaubsreisen werden angetreten, Aufenthalte in Spas
gebucht oder Kinofilme besucht, weil Personen davon ausgehen, sich dabei gliicklich,
entspannt bzw. aufgeregt, zufrieden oder dergleichen fuhlen zu werden. Die Aufzéhlung

* Zum Unterschied zwischen erwartetem Nutzen und antizipierten Emotionen siehe weiterfilhrend Mellers
und McGraw (2001).
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von Handlungen, die aufgrund der mit ihnen verbundenen positiven vorhergesagten

Affekte durchgefihrt werden, konnte beliebig lange fortgesetzt werden.

Es ist allerdings nicht nur die Antizipation positiver Affekte, die unser Handeln lenkt,
sondern auch die gedankliche Vorwegnahme negativer Emotionen kann einen Einfluss

darauf austiben, welche Handlungen wir setzen und welche wir unterlassen.

Simonson (1992) konnte in seiner Studie den Einfluss antizipierten Bedauerns auf den
Entscheidungsprozess belegen: Probanden/innen, die gebeten wurden, sich das
Bedauern, das mit dem Kauf eines Produkts verbunden sein kann (z.B. weil das Produkt
nicht den Erwartungen entspricht), vorzustellen®, tendierten in einer Situation, in der sie
aus mehreren Gutern auswahlen konnten, zu den Gltern einer bekannten Marke,
obwohl sie teurer waren, als die Guter einer weniger bekannten Marke. Simonson
erklart die Kaufpréaferenz seiner Probanden/innen damit, dass Gitern von bekannten
Herstellern mehr Vertrauen hinsichtlich ihrer Qualitdt entgegengebracht wird, als
Giitern von sogenannten ,,no name labels“. Besonders diejenigen Probanden/innen, die
durch die Versuchsanordnung an negative Erlebnisse mit Konsumgltern erinnert
wurden und die dementsprechend Bedauern antizipierten, legten gréReren Wert auf
diese vermeintliche Sicherheit der Glter bekannter Marken und nahmen dafir auch
einen hoheren Preis fir diese Produkte in Kauf.

Simonsons Studie konnte neben dem Einfluss affektiver Vorhersagen auf die
Produktwahl aber auch jenen auf das Timing von Entscheidungen (decision timing)
aufzeigen. Die Versuchspersonen wurden dabei vor die Wahl gestellt, ein Produkt, das
aufgrund eines speziellen Angebots preislich reduziert wurde, gleich zu kaufen oder
abzuwarten, ob der Preis des Produkts nicht doch noch weiter sinken wiirde und es erst
dann zu kaufen (mit dem Risiko, das der Preis nicht fallen, sondern auch steigen
kdnnte). Probanden/innen, die sich das Bedauern vorstellen sollten, das sie dabei
empfinden wirden, wenn sie das Produkt nicht gleich, sondern erst zu einem spateren
Zeitpunkt kaufen wirden und der Preis bis dahin aber wieder angestiegen sei, wollten
das Produkt lieber heute als morgen kaufen, als dies bei Probanden/innen der Fall war,
die nicht dieser Versuchsanordnung angehdrten. Die Antizipation des Bedauerns hat
demnach einen Einfluss auf den Zeitpunkt, zu dem Kéufe getétigt werden (zum Einfluss
affektiver Vorhersagen auf decision timing siehe auch Kapitel 1.4.3.).

> Diese Versuchsanordnung wird im Folgenden als die Anordnung ,,Bedauern® bezeichnet werden.
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1.4.2. Stimmung, emotionales Wohlbefinden und Coping-Strategien

Jevons (1905, zitiert nach Loewenstein, 1987) unterscheidet zwischen drei Ursachen fur
momentane angenehme oder schmerzhafte Gefiihle: Der Erinnerung an vergangene
Ereignisse, dem Erleben aktueller, derzeitiger Ereignisse, und der gedanklichen

Vorwegnahme (Antizipation) zukunftiger Ereignisse.

Die bloRe Vorstellung zukiinftiger Ereignisse und die damit verbundene gedankliche
Antizipation zukunftiger Gefuihle wie Schmerz oder Freude reichen aus, um ebendiese
Affekte in der Gegenwart auch tatséchlich zu erleben (u.a. Maclnnis et al., 2005). So
hebt der Gedanke an das Gliick, das in einer bestimmte Situation oder Gegebenheit
voraussichtlich empfunden werden wird (affektive Vorhersage), die momentane
Stimmung, genauso wie im umgekehrten Fall die Vorstellung eines zukinftigen

Schmerzes die aktuelle Stimmung triibt®.

Die ,,Macht* positiver bzw. negativer affektiver Vorhersagen konnte ebenfalls im
medizinischen Bereich nachgewiesen werden: Snyder (2000) und Groopman (2004)
(beide zitiert nach Maclnnis et al., 2005) zeigten in ihren Studien, dass Patienten/innen,
die hinsichtlich ihres Krankheitsverlaufs positive VVorhersagen treffen, auch tatsachlich
von weniger schweren und zeitlich kirzeren Krankengeschichten berichten, als solche
Patienten/innen, die sich von vornherein pessimistisch zeigen und in erster Linie

negative Affekte vorhersagen.

Umgekehrt haben aber auch die derzeitige Stimmung und das generelle Wohlbefinden
(happiness) einen Einfluss auf die vorhergesagten Affekte. Lyubomirsky und Tucker
(1998) zeigten in Studien, dass Personen, die sich selbst als gliicklich bezeichnen, von
Personen, die sich als nicht gliicklich beschreiben, hinsichtlich der Wahrnehmung,
Verarbeitung und Interpretation von Informationen Uber bestimmte Ereignisse
unterscheiden: Beide Personengruppen (glickliche und ungliickliche Probanden/innen)
erzahlten zwar von &hnlichen positiven und negativen Ereignissen, glickliche Personen
fanden aber auch in Bezug auf unerfreuliche Erlebnisse positive Aspekte oder nahmen
sie mit Humor (Lyubomirsky & Tucker, 1998). Die Vermutung, dass damit auch
Stimmung und Wohlbefinden affektive VVorhersagen in eine bestimmt Richtung (positiv

oder negativ) lenken kdnnen, liegt daher nahe.

® Zum Einfluss negativer Vorhersagen auf die gegenwartige Stimmung siehe beispielsweise die Studie
von Andersen und Lyon (1987, zitiert nach Maclnnis et al., 2005).
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1.4.3. Decision Timing

Eine nicht minder bedeutende Rolle kommt affektiven VVorhersagen im Zusammenhang
mit der Entscheidung, wann wir einen Kauf titigen oder eine Dienstleistung in
Anspruch nehmen wollen, zu. Loewenstein (1987) beobachtete, dass Personen
manchmal den Konsum von Gitern aufschieben, um so quasi die Vorfreude auf
ebendiesen Konsum langer auskosten zu konnen. Personen verschieben ihre
Urlaubsreise zeitlich nach hinten oder lagern die Flasche eines teuren Champagners ein,
um sich jetzt, in der Gegenwart, dartber freuen zu kénnen, dass sie in der Zukunft die
schone Reise oder den Champagner genieflen werden kénnen. Chew und Ho (1994,
zitiert nach Maclnnis et al., 2005) konnten dieses Verhalten auch in Bezug auf den
Umgang mit Rubbellosen feststellen: Personen heben sich hdufig das Freirubbeln der
Gewinnflachen auf, damit sie langer ihre angenehmen Phantasien von einem Gewinn

bewahren konnen.

Die vorangegangenen Beispiele beziehen sich allesamt auf die Antizipation positiver
Gefihle, die zur zeitlichen Verzdgerung des Konsums eines bestimmten Guts fiihren
kénnen, doch auch die gedankliche VVorwegnahme negativer Affekte hat einen Einfluss
auf das Konsumverhalten: Personen, die von einem bestimmten Ereignis oder einer
bestimmten Situation in der Zukunft erwarten, dass sie negative Emotionen dabei
empfinden werden, wollen diese Situation entweder so schnell wie mdglich hinter sich
bringen (als Beispiel kann hier das schnelle Hinunterschlucken bitterer Medizin genannt
werden oder der Wunsch, einen Besuch beim Zahnarzt/bei der Zahnérztin so rasch wie
moglich hinter sich zu bringen) oder aber sie schieben dieses unangenehme Ereignis so
lange es geht auf (wie das Bezahlen offener Rechnungen) (Maclinnis et al., 2005; zu den
Bedingungen, unter denen positive Ereignisse zeitlich nach hinten verschoben und

negative Ereignisse zeitlich vorgeschoben werden siehe Loewenstein, 1987).

1.4.4. Einfluss auf Fahigkeit, dem Drang nach unmittelbarer Bedurfnisbefriedigung
standzuhalten
Konsumenten/innen befinden sich hdufig in der Situation, den Kauf ein und desselben
Guts je nach Zeithorizont der Prognose mit unterschiedlichen affektiven Vorhersagen
zu verbinden: Der Kauf von Schuhen, die einem im Moment gut gefallen, die man im
Grunde aber nicht wirklich braucht, da man bereits viele dhnliche Paare besitzt, kann zu

einem Zeitpunkt in der Zukunft (T1) zwar mit Freude verbunden sein, zu einem
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spateren Zeitpunkt (T2) allerdings mit Arger oder schlechtem Gewissen. Hoch und
Loewenstein (1991) sprechen in diesem Zusammenhang von zeitlich inkonsistenten
Praferenzen (,.time-inconsistent preferences®). Wenngleich die Ubergeordneten, eher
abstrakten Ziele (long-term goals), die Personen im Lauf ihres Lebens verfolgen, tber
die Zeit hinweg relativ stabil bleiben, so konnen sich doch ihre Verhaltens- und
Entscheidungspraferenzen, die sich aus den bergeordneten long-term goals ableiten

lassen, dndern (ebd.).

Welche Handlungsalternativen sich nun durchsetzen, hangt von mehreren Umstanden
ab: Maclnnis et al. (2005) nennen diesbezuglich vor allem die eigene Willenskraft,
kurzfristigen Versuchungen zu widerstehen (wie im obigen Beispiel dem Kauf von
Schuhen, die man eigentlich gar nicht braucht) und somit sein Verhalten ,,verniinftig*
zu regulieren, sowie die Fahigkeit, die Aufmerksamkeit auf langerfristige Ziele zu
lenken. Letztere Fertigkeit kann dadurch verbessert werden, dass sich die betroffene
Person die zukiinftigen positiven Affekte, die sie mit ihren l&ngerfristigen Zielen
verbindet, vor Augen halt. Affektive Vorhersagen konnen in diesem Sinne einen

wichtigen Beitrag zur Verhaltens-Selbstregulation leisten.

1.5. Die Beeinflussung affektiver Vorhersagen

In  Anbetracht der groflen Bedeutung, die affektiven Vorhersagen im
Konsumenten/innenverhalten zukommt (siehe Kapitel 1.4.1.), wurde bisher
uberraschend wenig Forschung bezuglich der Einflussméglichkeiten auf Prognosen des
Affekts betrieben (Maclnnis et al., 2005).

Maclnnis et al. (2005) fuhren in ihrer Arbeit drei Ansétze an, wie — zumindest aufgrund
theoretischer Uberlegungen — affektive Vorhersagen gezielt von auRen in eine
bestimmte gewiinschte Richtung gelenkt werden koénnten: Die Methode der Imagery
Induction sieht Manipulationsmdglichkeiten bei der Bildung mentaler Représentationen
zukunftiger Ereignisse, der Ansatz des Contextually Induced Affect bedient sich
Verénderungen der Kontextbedingungen zum Zeitpunkt der Vorhersage (hier allen
voran der momentanen Stimmung) und ber Normative Instructions konnten affektive
Vorhersagen direkt von Informationen, welche Affekte in bestimmten Situationen als

,hormal* gelten, beeinflusst werden.
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1.5.1. Imagery Induction

In den meisten theoretischen Modellen wird davon ausgegangen, dass affektive
Vorhersagen auf den Vorstellungen, den mentalen Reprasentationen, die wir Uber ein
Ereignis in der Zukunft haben, basieren. Imagery Induction als Mdglichkeit,
Vorhersagen des Affekts zu beeinflussen, setzt an diesen mentalen Reprasentationen an:
Durch dargebotene Bilder, schriftlich oder mindlich gegebene Informationen oder
sonstige Reize konnten, so die Uberlegung von Maclnnis et al. (2005), bestimmte
Vorstellungen geschaffen oder stimuliert werden — und damit verbunden auch
bestimmte affektive Vorhersagen (zur Manipulation affektiver Vorhersagen im Rahmen

von Laientheorien siehe ausfuhrlich Kapitel 3.6.3.).

1.5.2. Contextually Induced Affect

Neben der Vorstellung des zukiinftigen Ereignisses konnte auch die momentane
Stimmung zum Zeitpunkt der Prognose eine Wirkung auf affektive VVorhersagen haben:
Wenngleich Patrick et al. (2004, zitiert nach Maclnnis et al., 2005) in ihrer Studie
lediglich einen Einfluss der Stimmung auf affektive VVorhersagen bei neutralen, nicht
aber bei positiven oder negativen zukinftigen Ereignissen feststellen konnten, so ist die
Variable Stimmung als potentielle Einflussgrofie auf affektive VVorhersagen prinzipiell
nicht aufler Acht zu lassen. Bestarkt wird diese Vermutung durch die Studie von
Raghunathan und Corfman (2004), die zwar nicht direkt den Einfluss der momentanen
Stimmung auf affektive Vorhersagen untersuchten, deren Studienergebnisse indirekt
aber sehr wohl auf einen Zusammenhang zwischen diesen beiden Variablen schlie3en
lassen: Die Autoren/innen konnten feststellen, dass momentan erlebte Angst und
Traurigkeit die Art und Weise, in der Personen Uber zukinftige Ereignisse denken, d.h.
deren mentale Reprasentationen zukiinftiger Ereignisse, beeinflussen’ — und somit in
weiterer Folge auch die affektiven Vorhersagen, die mit derartigen
Zukunftsvorstellungen verbunden sind. Ahnlich dazu auch die Uberlegungen von
Mellers (2000), denen zufolge die aktuelle Stimmung affektive Vorhersagen in
mehrfacher Hinsicht beeinflussen kann: So (berschédtzen gluckliche Personen die
Wahrscheinlichkeit positiver Erlebnisse und ihrer Freude an diesen und traurige

Personen (berschatzen demgegenutber die Wahrscheinlichkeit fir das Auftreten

" Traurigkeit fihrt laut Raghunathan und Corfman (2004) zu Vorstellungen, in denen Personen vor allem
nach Stimuli suchen, die ihnen Freude machen kénnten, Angst férdert dem hingegen die Suche nach
Reizen, die ein Geflhl der Sicherheit vermitteln.
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negativer Ereignisse und ihrer dementsprechend negativen affektiven Reaktionen auf
diese Ereignisse (Johnson & Tversky, 1983; Nygren, Isen, Taylor & Dulin, 1996).
Daruber hinaus erinnern sich gliickliche Personen leichter an positive Ereignisse,
traurige Personen hingegen an negative (Bower, 1981), was wiederum ebenfalls

Prognosen des Affekts beeinflusst.

1.5.3. Normative Instructions

Affektive Vorhersagen kénnen auch von normativen Anweisungen, wie man sich bei
einem bestimmten Ereignis zu fuhlen hatte, beeinflusst werden (Baron, 1992). Als
Beispiel kann die normative Instruktion ,,Du sollst nicht rauchen, da Rauchen deine
Gesundheit gefahrdet* angefiihrt werden, die den vorhergesagten Genuss des Rauchens
einer Zigarette schmalert. Denkbar ist auch, dass Personen, die daran glauben, dass
risikofreudiges Verhalten prinzipiell etwas Schlechtes sei (normative Instruktion), ihre
voraussichtliche Enttduschung tber Verluste in einem riskanten Spiel hoher einschatzen
als Personen, die diese normative Instruktion nicht verinnerlicht haben (Baron, 1992).

Die Beeinflussbarkeit affektiver \orhersagen durch mentale Représentationen
zukiinftiger Ereignisse, Kontextbedingungen oder Normen, deutet bereits auf das
Problem der hohen Fehleranfalligkeit bei affektiven Vorhersagen (affective
misforecasting) hin, das im né&chsten Kapitel ndher behandelt wird.

2.  Affective Misforecasting

Ausgehend von der Definition des Begriffs Affective Misforecasting sollen in diesem
Kapitel die hdufigsten Fehler beim Treffen affektiver Vorhersagen genannt werden und
Theorien darber, wie diese entstehen, vorgestellt werden.

2.1. Definition

Vorhersagen darliber, wie man sich zu einem bestimmten Zeitpunkt in der Zukunft
fuhlen wird, sind sehr anfallig fur Fehler. Leicht kann es dazu kommen, dass sich
Personen beispielsweise ein zukinftiges Ereignis ganz anders vorstellen, als es dann in
Wirklichkeit ist — die prognostizierten Affekte entsprechen in diesem Fall nicht den

Affekten, die tatsachlich erlebt werden. Der Unterschied (gap) zwischen den
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vorhergesagten und den zu einem bestimmten Zeitpunkt in der Zukunft tatsachlich
erlebten Affekten wird in der Literatur als affective misforecast (AMF) bezeichnet
(Patrick, Maclnnis & Park, 2007; siehe auch z.B. Maclnnis et al., 2005; Buehler &
McFarland, 2001; Gilbert et al., 2004; Gilbert et al., 1998; Wilson & Gilbert, 2003;
Schkade & Kahneman, 1998; Mitchell et al., 1997; Larsen, McGraw & Cacioppo,
2001).

2.2. Dimensionen des Affective Misforecastings

Dieselben Dimensionen, auf denen affektive Vorhersagen getroffen werden konnen,
werden auch fur die Beschreibung von affective misforecasts herangezogen: So kdnnen
Prognosen des Affekts hinsichtlich ihrer generellen Wertigkeit (Valenz), ihrer

spezifischen Emotion, ihrer Intensitat und/oder ihrer Dauer inkorrekt sein.

2.2.1. Fehleinsch&tzung hinsichtlich der VValenz und spezifischen Emotionen

Es ist prinzipiell durchaus moglich, dass Personen sich in der Valenz der von ihnen
vorausgesagten Emotionen irren. Maclnnis et al. (2005) nennen in diesem
Zusammenhang als Beispiel eine schwangere Frau, die dachte, nach der Geburt ihres
Kindes gltcklich zu sein, sich nach der Geburt tatséchlich aber schlecht (wdtend und
depressiv) fiihlte. Vorhersagen tber die Valenz affektiver Reaktionen werden zum Teil
auch dadurch erschwert, dass in vielen Situationen sowohl positive als auch negative
Emotionen gleichzeitig auftreten kénnen — Prognosen dartiber, welche Emotionen nun
in der spezifischen Situation ,,iberwiegen* werden, sind schwer zu treffen. Larsen,
McGraw und Cacioppo (2001) wiesen dieses Phdnomen in einer Studie an Personen
nach, denen sie den Film ,,La vita ¢ bella” mit Roberto Benigni vorspielten und die sie

anschlieBend nach ihrem Gefiihlszustand befragten.

Studien wie jene von Baron (1992) zeigen allerdings, dass Personen im Allgemeinen
sehr gut in der Lage sind, die generelle Wertigkeit (gut oder schlecht) ihres
Wohlbefindens vorauszusagen. Prognosen wie beispielsweise jene, dass sich Personen,
denen Uberraschend ein Geschenk gemacht wird, eher gut fihlen werden und Personen,
die zahnarztlich behandelt werden, eher schlecht, sind in den meisten Féllen korrekt
(Maclnnis et al., 2005).
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Als weitaus schwieriger erweisen sich dem hingegen Voraussagen der genauen,
spezifischen Emotion. Die Vorhersage, sich beispielsweise bei einem Uberraschend
erhaltenen Geschenk gut zu fuhlen, ist leicht zu treffen — doch welche positive Emotion
in dieser Situation tberwiegen wird (Freude, Stolz, Dankbarkeit etc.), hangt von vielen
Faktoren ab, die schwer absehbar sind, etwa von der Art des Geschenks und welchen
Wert man ihm zu diesem Zeitpunkt beimisst.

Die empirische Forschung kommt bezuglich der Genauigkeit von vorhergesagten
spezifischen Affekten zu unterschiedlichen Ergebnissen: Robinson und Clore (2001)
kommen in ihrer Studie zu dem Schluss, dass auch spezifische Emotionen genau
prognostiziert werden konnen. Sie legten Probanden/innen der einen Versuchsgruppe
Beschreibungen von emotionsgeladenen Bildern vor (lachelnde Babys und
Kriegsszenen) und befragten sie, wie sie sich voraussichtlich fuhlen werden, wenn sie
tatsachlich diese Bilder sehen (affektive VVorhersage). Die Probanden/innen der anderen
Versuchsgruppe bekamen direkt die Bilder vorgelegt (tatsdchliches Erleben der
Affekte). Im anschlieBenden Vergleich der Aussagen aller Versuchspersonen zeigten
sich nicht nur hinsichtlich der Valenz, sondern auch hinsichtlich der spezifischen
Emotionen keine signifikanten Unterschiede zwischen einerseits den Personen, die die
Bilder wirklich gesehen haben und andererseits jenen Personen, die nur die
Beschreibung gehdrt haben und sich vorstellen mussten, die Bilder zu einem spéteren

Zeitpunkt zu sehen®.

Woodzicka und LaFrance (2001) konnten in ihrer Studie die Genauigkeit
vorhergesagter spezifischer Emotionen nicht bestatigen. Opfer sexueller Belastigung
wurden nach ihren Emotionen in der Belastigungssituation® gefragt (tatsachliches
Erleben) und ihre Antworten wurden mit jenen von Personen verglichen, die sich
vorstellen sollten, wie sie sich in einer derartigen Situation fihlen wiirden (affektive
Vorhersage). Dabei zeigte sich, dass Personen, die nicht belastigt wurden und sich die
sexuelle Belastigungssituation bloR vorstellen sollten, ein Gefiihl des Argers

voraussagten und meinten, sie wirden den Tater/die Taterin mit seinem/ihrem

8 Wenngleich die spezifischen Emotionen ihrer Art nach richtig vorhergesagt werden konnten, so zeigten
sich in der Studie aber doch Unterschiede zwischen den beiden Versuchsgruppen hinsichtlich der
Intensitét der affektiven Reaktionen auf die Bilder: Personen, die sich nur vorstellen sollten, die Bilder zu
sehen, schatzten ihre negativen affektiven Reaktionen als stérker ein, als sie bei Personen, die die Bilder
tatsachlich zu Gesicht bekamen, ausfielen (Robinson & Clore, 2001).

% In der Studie handelte es sich um sexuelle Belastigung im Rahmen von Einstellungsgesprachen.
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beléstigenden Verhalten konfrontieren, wahrend tatsdchliche Opfer von Furcht und
einem Gefuhl des Eingeschiichtertseins berichteten.

Larsen, McGraw und Cacioppo (2001) sprechen sich dem gegenlber fur eine
differenziertere Sichtweise aus: Den Ergebnissen ihrer Studie zufolge konne nicht
allgemein von einer (hohen bzw. niedrigen) Genauigkeit spezifischer Emotionen bei
affektiven Voraussagen die Rede sein, sondern musse unterschieden werden zwischen
Vorhersagen in Bezug auf positive und negative Ereignisse. Die Wissenschaftler
begriinden ihre Forderung mit Erkenntnissen aus der neurologischen Forschung, denen
zufolge bei der Bearbeitung positiver und negativer Ereignisse unterschiedliche
neuronale Strukturen involviert sind (siehe z.B. Hoebel, Rada, Mark & Pothos, 1999).
Daruber hinaus konnten Larsen, McGraw und Cacioppo (2001) in Untersuchungen
nachweisen, dass Personen bei Voraussagen ihre Aufmerksamkeit tendenziell eher auf
positive Emotionen richten und dadurch negative Emotionen leicht ,,iibersehen*: In
einer Studie baten die Wissenschaftler Studenten/innen, sich ihren Graduation Day
vorzustellen und vorherzusagen, wie sie sich an diesem Tag fuhlen werden. Die
Probanden/innen berichteten in erster Linie von positiven Affekten wie Freude oder
Stolz und tbersahen dabei, dass an diesem Tag auch negative Geflihle wie Trauer Uber
den Abschied von den Kollegen/innen eine Rolle spielen kénnen. Wilson und Gilbert
(2003) folgern u.a. aus den Ergebnissen der Studie von Larsen, McGraw und Cacioppo
(2001), dass Personen vor allem dann Schwierigkeiten mit genauen Vorhersagen der
Valenz ihrer Emotionen haben, wenn sich die Prognosen auf Situationen beziehen, in

denen sowohl positive als auch negative Emotionen vorkommen.

2.2.2. Fehleinschatzung hinsichtlich der Intensitéat der vorhergesagten Emotionen

Die Stérke bzw. Intensitat zukinftiger Affekte kann prinzipiell sowohl (ber- als auch
unterschatzt werden. So kann beispielsweise der vorhergesagte Arger iiber den Kauf
von Schuhen, die wahrend einer langeren Wanderung drlcken, tberschatzt werden,
genauso wie die Freude Uber neu gekaufte Schuhe, die Uberraschend angenehm zu
tragen sind, unterschatzt werden kann. Wenngleich theoretisch zwar sowohl eine Unter-

als auch eine Uberschatzung der Intensitat der vorhergesagten Affekte denkbar sind, so
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deuten doch zahlreiche Studien zu diesem Thema darauf hin, dass es weitaus haufiger

zu einer Uberschatzung der Intensitat kommt™.

Buehler und McFarland (2001) préagten flr die Fehleinschatzung der Intensitat den
Begriff intensity bias. In ihrer Studie wiesen die Wissenschafter ebenfalls eine
Uberschatzung der vorhergesagten Starke affektiver Reaktionen nach: Studenten/innen
sollten angeben, wie sie sich fliihlen werden, wenn sie auf eine Priifung eine bessere
oder eine schlechtere Note erhalten wirden (affektive VVorhersage); nach dem Erhalt der
Prifungsnote sollten sie zu Hause einen Fragebogen zu ihrem tatsédchlichen Befinden
ausfillen. Ein Vergleich der vorhergesagten mit den tatsdchlichen Emotionen zeigte in
beiden Gruppen (bessere bzw. schlechtere Note bekommen, als erwartet) eine
Vorwegnahme intensiverer Affekte als sie wirklich erlebt wurden, d.h. eine

Uberschitzung der Intensitat der Affekte.

Wie an der Studie von Buehler und McFarland (2001) sichtbar, zeigen sich
Fehleinschatzungen der Intensitat affektiver Reaktionen sowohl in Bezug auf positive
als auch in Bezug auf negative Ereignisse. Diese Erkenntnis wird durch zahlreiche
andere Studienergebnisse bestatigt: Mitchell et al. (1997) stellten bei den
Probanden/innen ihrer Studie eine Uberschatzung der Freude ber eine Reise nach
Europa, einen Urlaub zu Thanksgiving und eine dreiwdchige Radtour in Kalifornien
(positives Erlebnis) fest'!, ebenso wie Gilbert et al. (2004) bei Probanden/innen, die in
einem Glucksspiel verloren oder die knapp eine U-Bahn verpasst haben (negatives
Erlebnis), eine signifikante Uberschatzung des Bedauerns nachweisen konnten. In
zuletzt genannter Studie von Gilbert et al. (2004) wurden Personen nach ihrem
Bedauern befragt, wenn sie einen Zug knapp verpassen wirden (affektive Vorhersage);
ihre Antworten wurden dann mit jenen Antworten von Personen, die tatséchlich ihren
Zug nicht mehr rechtzeitig erreichen konnten, verglichen. Es zeigte sich dabei, dass das
antizipierte Bedauern bei den Personen, die lediglich eine affektive Vorhersage treffen
sollten und die Situation nicht wirklich erlebten, grofRer war als bei jenen, die in diese

Situation kamen.

'® Einschrankend sei an dieser Stelle aber auch erwahnt, dass nicht in allen zu diesem Thema publizierten
Studien eine Uberschitzung der vorhergesagten Intensitit festgestellt werden konnte: Mellers (2000) kann
aufgrund der Ergebnisse ihrer Feldstudien (an schwangeren Frauen und Personen auf Diét) zwar eine
derartige Uberschitzung ebenfalls bejahen, in Laboruntersuchungen konnte jedoch kein affective
Misforecasting festgestellt werden.

1 Mitchell et al. (1997) sprechen in diesem Zusammenhang vom ,,Rosy View* Phenomenon.

19



2.2.3. Fehleinschatzung hinsichtlich der Dauer der vorhergesagten Emotionen

Annlich wie bei der Intensitit affektiver Vorhersagen, kommt es auch bei der Dauer der
prognostizierten Emotionen zu einer Uberschatzung — Personen uberschitzen
typischerweise, wie lange ihre affektiven Reaktionen auf ein bestimmtes Ereignis
anhalten werden. Gilbert et al. (1998) nennen eine derartige Fehleinschatzung der Dauer
ndurability bias“ bzw. ,,impact bias“, wobei sich der zuletzt genannte Terminus auf die
Uberschatzung des Einflusses (impact) bezieht, den ein bestimmtes Ereignis auf die
damit verbundenen affektiven Reaktionen hat (Maclnnis et al., 2005; Wilson & Gilbert,
2005).

Gilbert et al. (1998) konnten die Uberschatzung der vorhergesagten Dauer affektiver
Reaktionen anhand negativer Ereignisse wie dem Ende einer partnerschaftlichen
Beziehung oder der Abweisung seitens eines potentiellen Arbeitgebers/einer
potentiellen Arbeitgeberin nachweisen. Die Wissenschaftler/innen fanden aber auch
eine Uberschatzung in Bezug auf positive Ereignisse: Gilbert et al. (1998) befragten in
diesem Zusammenhang Assistenzprofessoren/innen, wie glicklich bzw. traurig sie in
ein paar Jahren darliber waren, eine feste Anstellung an ihrer akademischen Einrichtung
bekommen zu haben, oder nicht; zusatzlich erhoben Gilbert et al. (1998) die momentane
Zufriedenheit (level of happiness) von angestellten Professoren/innen dieser
Einrichtung. Es zeigte sich dabei, dass Assistenzprofessoren zwar glaubten
(vorhersagten), sich auch noch in einigen Jahren Uber eine feste Anstellung sehr zu
freuen, tatsachlich angestellte Professoren/innen aber eine nicht mehr so grofRe Freude
wegen ihrer damaligen Anstellung empfanden. Die befragten
Assistenzprofessoren/innen schétzten offensichtlich die Dauer der Freude Uber eine
feste Anstellung langer ein, als sie tatsachlich anhalt. Auch ein spéaterer Vergleich
zwischen denjenigen Personen, die wirklich einen fixen Arbeitsvertrag bekamen, und
denen, die ihn nicht bekamen, zeigte keinen signifikanten Unterschied hinsichtlich der
Zufriedenheit, d.h. die Freude tber eine feste Anstellung war zu Beginn sicherlich grof,

zum Zeitpunkt der Befragung schien sie aber keine Rolle mehr zu spielen.

Unabhéngig davon, ob es sich bei den Ereignissen um positive oder negative handelt —
die anféanglich erlebten Affekte mdgen zwar anfangs sehr intensiv sein, sie sinken aber
dennoch in relativ kurzer Zeit wieder zurtick auf ihren urspringlichen Level (baseline)
(Gilbert et al., 1998; Wilson & Gilbert, 2003). Dies gilt bemerkenswerterweise nicht nur

fiir ,,gewohnliche®, i.S.v. alltdglichen Ereignissen wie dem Gewinnen oder Verlieren
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der Lieblingsfootballmannschaft (Wilson et al.,, 2000), sondern ebenso gut fur
aullergewohnliche Ereignisse wie einer Krebsdiagnose, dem Verlust des eigenen Kindes
in einem Autounfall oder dem Erleiden einer Querschnittslahmung (Gilbert et al., 1998;
Wilson et al., 2002; Wilson & Gilbert, 2003).

2.3. Fehlerquellen des Affective Misforecastings

In zahlreichen Studien und Forschungsarbeiten wurde versucht zu erklaren, warum
vorhergesagte Emotionen so hadufig nicht den tatsachlich erlebten Emotionen
entsprechen (affective misforecasting), und es wurde eine ganze Fulle an zumindest

potentiellen Fehlerquellen bei affektiven Vorhersagen herausgearbeitet.

Angesichts der groBen Anzahl an Theorien zur Entstehung von Affective
Misforecasting gliedert sich das folgende Kapitel nach den einzelnen Etappen bzw.
Bestandteilen des affektiven Vorhersage-Prozesses, die mit Fehlern verbunden sein
konnen. Fehler kénnen an folgenden Stellen des Prozesses geschehen' (Gliederung in
Anlehung an Maclnnis et al., 2005):
1. Bei der mentalen Reprasentation des zukinftigen Ereignisses (was wird
geschehen?)
2. Bei der Vorstellung, wie man selbst auf dieses Ereignis affektiv reagieren wird,
d.h. bei der Vorhersage der affektiven Reaktion (wie werde ich reagieren?)
3. Bei der Vorhersage des Affekts (wie werde ich mich dabei fiihlen?)

4. Beim tatsachlichen Ereignis in der Zukunft und beim tatsachlich erlebten Affekt.

2.3.1. Fehler bei der mentalen Reprasentation des zukiinftigen Ereignisses

Wenn Personen sich vorstellen sollen, wie sie sich in einer bestimmten Situation fiihlen
werden bzw. wie sie in dieser Situation reagieren werden, versuchen sie sich eine Art
mentales ,,Bild“, eine mentale Représentation von dieser Situation zu machen. Mentale
Représentationen spielen damit eine entscheidende Rolle beim Treffen affektiver
Vorhersagen. Der Aufbau derartiger Repréasentationen fallt immer dann leicht, wenn die

Situation, die es sich vorzustellen gilt, bereits mehrfach erlebt wurde und auf

2 Die in diesem Kapitel erfolgte Auflistung méglicher AMF-Fehlerquellen ist keine abschlieBende;
neben den hier angefiihrten Fehlerquellen finden sich in der Literatur auch alternative, diesem Schema
nur schwer integrierbare Erklarungsansétze fur falsche affektive VVorhersagen bzw. von vornherein anders
aufgebaute Ordnungsschemata fir AMF-Fehler (beispielsweise die Einordnung der Fehlerquellen in
»inside views* und ,,outside views* bei Kahneman und Tversky, 1996).
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Erinnerungen zuruickgegriffen werden kann. Weitaus schwieriger ist es dem hingegen,
wenn die Situation neu oder auch nur wenig bekannt ist — Reprasentationen beruhen in
diesem Fall auf bloRen Vorstellungen, Abschédtzungen und Spekulationen (Wilson &
Gilbert, 2003). Die hé&ufigsten Fehler, die beim Aufbau mentaler Reprasentation
passieren kénnen — misconstrual, isolation effect, focalism und die Vernachlassigung
bedingter Wahrscheinlichkeiten sowie der Zeitspanne zwischen der Vorhersage und
dem tatsachlichen Eintritt des Ereignisses — sollen im nun folgenden Kapitel naher

erlautert werden.

2.3.1.1. Misconstrual

Wenn Personen an zukiinftige Ereignisse denken, haben sie héaufig ein bestimmtes
mentales Bild dieser Situation ,,vor Augen* und sie libersechen dabei, dass diese
Vorstellung im Grunde nicht mehr als eine blof3e Phantasie ist, eine Représentation der
Zukunft, die sie selbst konstruiert haben und die nicht unbedingt der objektiven Realitét
entsprechen muss (Griffin & Ross, 1991, zitiert nach Maclnnis et al., 2005). Es kann
durchaus sein, dass ihre Vorstellung ber die Zukunft korrekt ist, es kann aber genauso
gut auch sein, dass die Zukunft anders aussieht. Als Beispiel kann in diesem
Zusammenhang eine Person genannt werden, die an einen Traumurlaub denkt. Sie denkt
an Sonne, Strand und Palmen wund ldsst dabei auler acht, dass Regen,
Lebensmittelvergiftung und eheliche Zwistigkeiten durchaus auch mdgliche
Urlaubsszenarien sind (Maclnnis et al., 2005). Misconstrual tritt haufig auch bei
werdenden Mauttern auf, die sich ihre erste Geburt als relativ schnell und
komplikationslos vorstellen. Daran, dass Geburtsvorgange oft mit stundenlangen
Schmerzen oder der notwendigen Durchfiihrung eines Kaiserschnitts verbunden sein
kdnnen, denken sie nicht (Wilson & Gilbert, 2003).

Falsche Vorstellungen Uber eine zukinftige Situation kénnen aber auch bei weniger
komplexen Szenarien als einem Urlaub auftreten. Man denke beispielsweise an die
Freude Uber einen Einser bei einer Prifung. Auch wenn die gute Note auf den ersten
Blick mit einer stark erfreuten affektiven Reaktion verbunden wird, so wird die
tatsachliche Freude (Uber die Note bei n&herer Betrachtung von mehreren
Kontextfaktoren beeinflusst: Ob und wie die Note seitens des Priifers kommentiert
wurde, ob es mehrere Einser bei der Prifung gegeben hat etc. (Buehler und McFarland,
2001).
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Das Misconstrual-Ph&nomen scheint allerdings nicht nur von der Komplexitat der
Situation, die es sich vorzustellen gilt, weitgehend unabhéngig zu sein (misconstrual
kann sowohl bei komplexen, als auch bei einfachen Situationen vorkommen), sondern
auch von der subjektiven Bekanntheit dieser Situation: AMF tritt nicht nur bei
Vorhersagen auf, die sich auf neue und unbekannte Situationen beziehen und deren
Reprasentationen dementsprechend fehleranfallig sind (Gilbert et al., 1998), sondern
auch in Alltagssituationen. McFarland, Ross und DeCourville (1989) fanden am
Beispiel nordamerikanischer Frauen, dass die psychischen Auswirkungen des
pramenstruellen Syndroms stark (berschétzt werden, obwohl sie wegen ihres

allmonatlichen Auftretens Frauen theoretisch bekannt sein sollten.

Die Bandbreite an Fehlern, die durch eine falsche Reprasentation eines zukinftigen
Ereignisses auftreten kdnnen, ist groR — schlieBlich gibt es keine Grenzen dafir, wie
weit subjektive Vorstellungen tber die Zukunft von der Realitat abweichen kodnnen.
Unter- und Uberschatzungen affektiver Reaktionen sind daher auf allen vier
Dimensionen, auf denen affektive VVorhersagen getroffen werden, moglich (Wilson &
Gilbert, 2003).

2.3.1.2.1solation effect

Der Isolation effect beruht auf dem Fehler, bei der Vorstellung von zukinftigen
Situationen und davon, wie man sich in ihnen flihlen wird, nicht alle Kriterien mit
einzubeziehen, die einen Effekt auf das zukinftige Wohlbefinden haben werden.
Genauer gesagt beruht der Isolation effect auf der Tendenz, in Entscheidungssituationen
Merkmalen, hinsichtlich derer sich die zur Wahl stehenden Optionen stark voneinander
unterscheiden, mehr Aufmerksamkeit zu schenken, als Merkmalen, die bei allen
Optionen ungefahr gleich sind (Dunn, Wilson & Gilbert, 2003).

Dunn, Wilson und Gilbert (2003) demonstrierten den Isolation effect an einer Gruppe
von Collegestudenten/innen, die an einer Verlosung von Wohnungen in verschiedenen
Studentenwohnheimen teilnahmen (housing lottery). Sie gaben den Studenten/innen
Beschreibungen von verschiedenen Studentenwohnheimen  vor und baten sie
anschlieBend, vorherzusagen, wie glucklich sie sein wirden, wenn sie einem
bestimmten Studentenwohnheim zugeordnet werden wirden und wie stark bestimmte
vorgegebene Eigenschaften der Wohnheime (genannt wurden physische und soziale

Eigenschaften) ihr Wohlbefinden in diesem Wohnheim beeinflussen wiirden. In den
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Beschreibungen unterschieden sich die Wohnheime hinsichtlich physischer Aspekte wie
beispielsweise der Lage stark voneinander, hinsichtlich sozialer Aspekte wie dem dort
herrschenden Gemeinschaftssinn bestand zwischen ihnen jedoch kaum ein Unterschied.
Ein Jahr spéter, als die Studenten/innen bereits einen Platz in einem der Heime
zugewiesen bekommen hatten, wurden sie nochmals nach ihrem Wohlbefinden
(happiness) befragt und dabei zeigte sich, dass sie ihr Wohlbefinden zum damaligen
Zeitpunkt falsch eingeschétzt hatten. Studenten/innen, die den Wohnheimen zugeteilt
worden waren, die sie in der damaligen Befragung bevorzugt hatten, unterschieden sich
in ithrem Wohlbefinden nicht von denjenigen Studenten/innen, die bei der housing
lottery nicht den von ihnen gewinschten Wohnplatz bekamen. Wéhrend die
Probanden/innen damals namlich ihre Aufmerksamkeit alleine auf diejenigen Merkmale
gerichtet hatten, in denen sich die Studentenwohnheime voneinander unterschieden
(ndmlich die fur das Wohlbefinden relativ irrelevanten physischen Merkmale),
ubersahen sie in ihren affektiven VVorhersagen die sozialen Aspekte, obwohl diese das

Wohlbefinden in einem Studentenwohnheim sehr stark beeinflussen.

Der Isolation effect kann in manchen Situationen durchaus eine sinnvolle Strategie der
Entscheidungsfindung sein, er kann aber auch dazu fihren, dass fir Entscheidungen
irrelevante Merkmale herangezogen werden, wie dies in der Studie von Dunn, Wilson
und Gilbert (2003) der Fall war.

2.3.1.3. Bedingte Wahrscheinlichkeiten (Conjunctive Probabilities)

Héufig unterlauft Personen der Fehler, bedingte Wahrscheinlichkeiten in den mentalen
Reprasentationen zukinftiger Ereignisse nicht zu berlcksichtigen. Wie sich eine
Situation in der Zukunft dann tatsachlich gestaltet, héngt von einer ganzen Reihe
einzelner Faktoren ab, die voneinander gegenseitig abhangig sind und die wiederum mit
unterschiedlichen, einander kumulativ bedingenden Wahrscheinlichkeiten eintreffen
werden. So ist beispielsweise die Realisierung des vorgestellten Szenarios, im Urlaub
gemdatlich am Balkon des Hotelzimmers in der Sonne zu sitzen, daran gebunden, dass
im Hotel ein Zimmer mit Balkon verftigbar ist, dort ein gemutlicher Sessel steht und die
Sonne scheint (Maclnnis et al., 2005). Féllt Personen schon die Einschédtzung der

Wahrscheinlichkeit fiir das Eintreten eines einzelnen Ereignisses schwer™® — wie

13 7u falschen Einschatzungen von Wahrscheinlichkeiten siehe z.B. Sherman et al. (1983)
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schwierig sind dann erst komplexere Situationen in ihrer Eintrittswahrscheinlichkeit

vorherzusagen?

2.3.1.4. Zeitspanne zwischen Vorhersage und Eintritt des Ereignisses (temporal

separation)

Ein weiterer Grund fur Affective Misforecasting liegt h&ufig in der mitunter doch sehr
langen Zeitspanne zwischen der Vorhersage und dem wirklichen Eintreten des
Ereignisses. Gilbert, Gill und Wilson (2002) zufolge stehen hinter den Vorhersagen
affektiver Reaktionen folgende psychische Mechanismen:

We suggest that people make such predictions by imagining the event without
temporal context (atemporal representation), assuming that their reaction to the
event would be similar to their reaction to the imagined event (proxy reactions),
and then considering how this reaction might change were the event displaced in
time (temporal correction). (Gilbert, Gill & Wilson, 2002, S.430)

Sind Personen allerdings nicht in der Lage, mdgliche Veranderungen in ihren affektiven
Reaktionen korrekt vorherzusehen, so konnen sie ihre affektiven Vorhersagen auch

nicht dementsprechend anpassen und es kommt zu AMF (Friedman, 1993).

Liberman und Trope (1998) fanden in ihrer Studie zwei unterschiedliche Arten mentaler
Reprisentationen zukiinftiger Situationen (,,mental construals®): Fiir affektive
Vorhersagen, die sich auf Ereignisse in der nahen Zukunft beziehen, ziehen Personen
keine schematischen, sondern konkrete, individualisierte und kontextbezogene
Reprasentationen heran (low levels of construals); Vorhersagen beziglich Ereignissen,
die in der fernen Zukunft liegen, basieren hingegen auf Bildern, die eher schematisch,
abstrakt, gut strukturiert und ohne Bezug auf kontextbezogene Spezifika sind (high
levels of construals). Je nachdem, wie nahe bzw. fern das zukiinftige Ereignis liegt, wird
demnach auf unterschiedliche Formen von Représentationen zurtickgegriffen. Liberman
und Trope (1998) fanden in ihrer Untersuchung folgenden Zusammenhang zwischen
den beiden Reprasentationsformen einerseits und Fehlern in den affektiven VVorhersagen
andererseits: Im Fall einer langen Zeitspanne zwischen der Vorhersage und dem
tatséchlichen Ereignis kommt es aufgrund der Verwendung der eher abstrakt gehaltenen
high level construals zu Affective Misforecasting dahingehend, als dass positive

Ereignisse als noch erfreulicher und negativer Ereignisse als noch unerfreulicher
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eingeschétzt werden; liegt das einzuschétzende Ereignis jedoch in der nahen Zukunft, so
werden fir die Vorhersage der affektiven Reaktionen die konkreteren low level
construals herangezogen und die Prognosen fallen genauer aus als im vorherigen Fall.
Die Zeitspanne zwischen der Vorhersage und dem wirklichen Erleben hat somit einen
Einfluss auf die Intensitat der vorausgesagten Affekte und somit auf die Groflie des
Affective Misforecasting: Je weiter das Ereignis, auf das sich die affektive Vorhersage

bezieht, in der Zukunft liegt, umso groRer ist die Gefahr falscher Prognosen des Affekts.

Loewenstein und Schkade (2000) konnten in ihren Studien ebenfalls einen derartigen
Zusammenhang feststellen: Bei Ereignissen, die in der fernen Zukunft liegen, neigen
Personen dazu, kinstliche, stilisierte Repréasentationen (stylized representations) dieser
zukiinftigen Situation zu entwerfen, die hdufig nicht der tatsachlichen Situation
entsprechen. Ahnlich dazu auch Suh, Diener und Fujita (1996), denen zufolge die
Wahrscheinlichkeit flr korrekte affektive Vorhersagen umso groRer ist, je kirzer die
Zeitspanne zwischen der VVorhersage und dem Eintritt des Ereignisses ist.

2.3.1.5. Focalism

Reprasentationen von der Zukunft (und somit in weiterer Folge auch die affektiven
Vorhersagen, die mit diesen mentalen Bildern einhergehen) kénnen sich auch deshalb
als falsch erweisen, weil Personen die unzédhligen Faktoren, die eine bestimmte
Situation in der Zukunft ebenfalls mitgestalten, Ubersehen (Wilson et al., 2000;
Kahneman et al., 2006; Schkade & Kahneman, 1998). Zur Veranschaulichung sei
folgendes Beispiel genannt: Eine Person malt sich aus, wie gut sie sich fuhlen wird,
wenn sie am Ende eines heiRen Sommertags mit ihrer Familie schwimmen geht. Daran,
dass sie am Ende des heiRen Tages erschopft sein wird, dass die Moskitos eine Plage
sein werden und die Kinder zu dieser Zeit unruhig und gereizt, denkt sie nicht — ihre
Aufmerksamkeit ist einzig darauf gerichtet, wie angenehm es sich anfuhlen wird, im
Wasser zu sein. Dadurch, dass der Fokus der Aufmerksamkeit auf einige wenige
Aspekte gerichtet ist, werden andere Aspekte ausgeblendet (daher die Bezeichnung
nfocalism*) und so entsteht eine Vorstellung von einer bestimmten zukiinftigen
Situation, die nicht mit der Wirklichkeit tUbereinstimmt und somit auch zu Affective
Misforecasting fiihrt (Wilson et al., 2000). Die Lenkung der Aufmerksamkeit auf einige
wenige Aspekte bzw. im Extremfall auf einen einzigen Aspekt einer Situation flhrt
auch dazu, dass die Bedeutung dieses einen Aspekts vollig Gberschatzt wird. Ubel,

Loewenstein und Jepson (2005) sprechen in diesem Zusammenhang von focusing
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illusion. Sie definieren einen derartigen Denkfehler als ,,[...] a failure to appreciate that
not all life domains or life events will be equally affected by a given change in

circumstances.“ (Ubel, Loewenstein und Jepson, 2005, S. 112).

Wilson et al. (2000) untersuchten die Auswirkungen von focalism auf affektive
Vorhersagen: Sie befragten Collegestudenten/innen, wie glicklich sie sich fuhlen
werden, wenn in zwei Monaten ihr Lieblingsfootballteam ein wichtiges Spiel gewinnen
wirde bzw. wie traurig sie nach einer Niederlage des Teams waren. Eine
Versuchsgruppe wurde zuséitzlich gebeten, eine Art Zukunftstagebuch (,,future diary*)
auszufullen, in dem sie alle Dinge niederschreiben sollten, die ihrer Meinung nach in
den ersten drei Tagen nach besagtem Match stattfinden wirden. Wie von den
Wissenschaftern/innen erwartet, Uberschatzten alle befragten Studenten/innen die
Freude bzw. Trauer Uber den Ausgang des Footballspiels. Es stellte sich dabei aber auch
heraus, dass den Angehdorigen der Versuchsgruppe, die das Tagebuch fuhren sollten,
geringere  Vorhersagefehler unterliefen, als den Angehérigen der anderen
Versuchsgruppe. Erstere dachten beim Treffen der Vorhersage dem Anschein nach
nicht nur an das Footballmatch, sondern auch an andere Ereignisse, die einen Einfluss
auf ihr Wohlbefinden haben konnten und waren daher nicht so anfallig fur den
focalism-Vorhersagefehler. Die Probanden/innen, die jedoch nur ihre Enttduschung
uber das verlorene Match im Sinn hatten (und kein Tagebuch Uber sonstige Ereignisse
fihrten) maRen dem Match eine zu grofRe Bedeutung zu und dachten, dieses Ereignis
wirde ihre gesamten (brigen Lebensbereich ebenfalls berschatten. Kahneman et al.
(2006), die sich ebenfalls intensiv mit der focusing illusion beschaftigen, merkten dazu
treffend an: “Nothing in life is quite as important as you think it is while you are
thinking about it.” (ebd., S.4).

Die Vorhersagefehler, die durch Focalism verursacht werden, gehen alle in dieselbe
Richtung: Personen, die beim Treffen affektiver VVorhersagen ihre Aufmerksamkeit auf
nur einen oder einige wenige Aspekte eines zukinftigen Ereignisses legen, iberschatzen
den Einfluss, den dieses Ereignis auf ihr Wohlbefinden hat — sei es nun in Bezug auf die
Dauer der damit verbundenen affektiven Reaktion oder deren Intensitat (Wilson et al.,
2000).
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2.3.2. Vorhersage der affektiven Reaktion auf ein zuklnftiges Ereignis

Wiéhrend sich das vorangegangene Kapitel mit Fehlern in der mentaler Représentation
eines zukinftigen Ereignisses befasste, sollen hier nun Fehler angeschnitten werden, die
bei der Vorhersage von affektiven Reaktionen auf bestimmte, in der Zukunft liegende

Ereignisse auftreten kénnen.

2.3.2.1.Ungeeignete Laientheorien (inaccurate lay theories)

Unter Laientheorien (engl.: lay theories) werden in diesem Kontext Theorien von Laien
daruber verstanden, welche Ereignisse bzw. Situationen welche spezifischen Affekte in
uns ausldsen und wie sich diese Affekte im Lauf der Zeit &ndern. Laientheorien stellen
dabei (vereinfachte) Zusammenhdange zwischen bestimmten Situationen und affektiven
Reaktionen dar und bilden somit die Grundlage fur affektive Vorhersagen (vgl. zum
Begriff Laientheorien Kapitel 3). Um eine Laientheorie handelt es sich beispielsweise,
wenn eine Person annimmt, dass sie der Kauf eines neuen Autos aullerordentlich
glucklich machen wiirde oder dass sie sich sehr tber einen erholsamen, ruhigen Urlaub

freuen wirde.

Wenn sich die Laientheorie einer Person daruber, dass ein bestimmtes Ereignis ihr
Freude machen wirde, als ,,falsch® erweist, sind naturgemaR auch die affektiven
Vorhersagen dieser Person in Bezug auf das Ereignis fehlerhaft. Wie folgendes Beispiel
(in Anlehnung an Ratner, Kahn & Kahneman, 1999) zeigt, ist die Bezeichnung ,,falsche
Laientheorie* allerdings nicht ganz richtig und daher nur mit Vorsicht anzuwenden:
Eine Person, die einen sehr stressigen und zeitraubenden Beruf hat, sehnt sich schon seit
ldangerem nach einer Pause und vor allem nach Erholung. Bei ihrer Urlaubsplanung geht
sie davon aus, dass sie sich (ber nichts mehr freuen wirde, als (ber einen
entspannenden und ruhigen Aufenthalt in einem abgeschiedenen Hotel in den Bergen
(Laientheorie). Nach einigen Tagen in ihrem Hotel muss sie allerdings feststellen, dass
sie ihren Aufenthalt nicht so genief3t, wie sie es angenommen hat. Anstatt die Ruhe zu
genielRen, empfindet sie die plotzliche Stille als ungewohnt und richtiggehend belastend
(die vorhergesagten Affekte entsprechen nicht den tatsachlich erlebten — affective
misforecasting), sie vermisst die Abwechslung und den Trubel und kommt zu der
Erkenntnis, dass ihr ein Actionurlaub am Meer mit Tauchen, Surfen und abendlichen
Strandpartys mehr Freude bereitet hatte. Man kann nicht prinzipiell sagen, dass ihre

Laientheorie dariiber, dass siec Ruhe bevorzugen wiirde, ,,falsch® sei — in einer anderen
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Situation hatte der Person aus dem Beispiel vielleicht wirklich der Erholungsurlaub gut
getan. In dieser spezifischen Situation passte jedoch die Laientheorie, von der die
Person ausging, nicht, sie erwies sich als ungeeignet, weshalb in diesem
Zusammenhang von ,,ungeeigneten® bzw., im Rahmen dieser Diplomarbeit synonym

. . . . 14
verwendet, ,,unpassenden‘ anstelle von ,,falschen Laientheorien die Rede ist™".

Die Relevanz ungeeigneter Laientheorien bei Affective Misforecasting wurde u.a. von
Read und Loewenstein (1995) empirisch belegt. Die beiden Forscher untersuchten
bestehende Laientheorien von Personen in Bezug auf deren Praferenz fiir Abwechslung
(variety seeking): Versuchspersonen wurden gebeten, an drei aufeinanderfolgenden
Montagen in ein Labor zu kommen, wo sie einen Snack serviert bek&dmen. Die
Versuchspersonen durften sich dabei aus einem breiten Angebot an verschiedenen
Snacks selbst aussuchen, welchen Snack sie zu jedem der drei Zeitpunkte bekommen
wirden. Es zeigte sich, dass Versuchspersonen fiir die unterschiedlichen Termine
verschiedene Snacks ,,bestellten* — sie gingen also davon aus, dass ihnen Abwechslung
hinsichtlich der Snacks lieber ware, als wenn sie zu jedem Termin den gleichen Snack
serviert bekamen (Laientheorie). Wie die Versuchspersonen zu den unterschiedlichen
Terminen jedoch nach ihrer Freude Uber den Snack, den sie bekamen, befragt wurden,
stellte sich jedoch heraus, dass die meisten Personen doch lieber ein und denselben
Lieblingssnack an allen drei Montagen bekommen hétten. Die Versuchspersonen dieser
Untersuchung sind demnach von einer falschen Laientheorie ausgegangen und

uberschatzten ihren Gefallen an Abwechslung (Affective Misforecasting).

Neben Laientheorien daruber, welche Situationen in einer Person welche affektiven
Reaktionen ausldsen, gibt es u.a. auch Laientheorien darlber, wie manche Phanomene
des alltaglichen Lebens zusammenhingen®™. So befragten beispielsweise McFarland,
Ross und DeCourville (1989) Frauen, ob sie einen Zusammenhang zwischen der
monatlichen Menstruation und ihrer Stimmung sehen wirden. Obwohl empirisch
bislang keine eindeutige Verbindung zwischen den beiden Variablen nachgewiesen
werden konnte, gaben die Frauen an, wahrend der Menstruationsblutung schlechter

gelaunt zu sein, als an anderen Tagen. Wirden diese Frauen nun gefragt werden, wie sie

! Das Gegenteil von ,,ungeeigneten® bzw. ,,unpassenden* Laientheorien sind solche Laientheorien, die
den realen Gegebenheiten einer spezifischen Situation auch tatséchlich entsprechen und im Folgenden als
,geeignete bzw. ,,passende Laientheorien bezeichnet werden.

15 Es sei nochmals darauf verwiesen, dass Laientheorien und deren Geltungsbereiche in Kapitel 3
ausfuhrlich behandelt werden.
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ihre Stimmung an einem Tag wahrend ihrer Menstruationsblutung vorhersagen wirden,
wirden sie sie wahrscheinlich, basierend auf den falschen Laientheorien, als schlechter

einschéatzen, als sie tatsachlich ware.

2.3.2.2. Positivity Bias

Der positivity bias oder optimistic bias, wie er auch genannt wird, bezeichnet die
Tendenz von Personen, zu glauben, dass positive Dinge viel eher ihnen selbst als
anderen Menschen widerfahren (Fiske & Taylor, 1991; Hirt & Sherman, 1985; beide
zitiert nach Maclnnis et al., 2005). Carroll (1978, zitiert nach Maclnnis et al., 2005)
konnte die Existenz des Positivity Bias beispielsweise an Football-Fans nachweisen, die
die Wahrscheinlichkeit fir den Sieg ihres favorisierten Teams hoher einstuften als
dessen Niederlage. Weinstein (1980) wiederum zeigte den Effekt an Studenten/innen,
die dachten, sie selbst hatten bessere Chancen auf einen guten Arbeitsplatz, einen hohen
Gehalt oder ein begabtes Kind. Umgekehrt dachten sie bei negativen Ereignissen wie
einem Autounfall oder dem Erkranken an einer Depression tendenziell eher, dass andere
Personen diese Erlebnisse haben wirden und sie selbst von solchen Erfahrungen
verschont bleiben wirden. Weinstein (1980) erklart dieses Phdnomen damit, dass
Personen bei der Abschatzung der Eintrittswahrscheinlichkeit positiver Ereignisse ihre
Aufmerksamkeit auf all jene Argumente fokussieren, die fiir ein Eintreten dieses
Ereignisses sprechen. Dass dieselben Argumente auch fiir andere Personen gelten, dass
es also auch bei anderen Personen gute Grinde daftir gibt, warum ihnen ein positives

Ereignis zustoRen sollte, wird dabei tibersehen®.

2.3.3. Fehler direkt bei der Vorhersage des Affekts selbst
2.3.3.1.Hot-Cold Empathy Gap

Der Hot-Cold Empathy Gap beschreibt die Schwierigkeit, sich in einem
affektgeladenen, ,.heien (hot) Zustand wie aufgeregt, wiitend, begeistert oder hungrig
in einen ,kalten® (cold) Zustand, in dem keine starken Affekte erlebt werden,
hineinzuversetzen. Personen, die momentan sehr erregt sind, sich also in einem
»heilen* Zustand befinden, konnen sich nur schwer vorstellen, dass sich ihre Erregung
mit der Zeit auch wieder legen wird (Loewenstein und Schkade, 2000). Affektive

Vorhersagen, die in einer derartigen Verfassung getroffen werden, unterliegen sehr

1% In diesem Sinne kann der Positivity Bias auch als eine Art Focalism gesehen werden.
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haufig einem Fehler hinsichtlich ihrer Dauer und Intensitat (beide werden tberschatzt).
Der Hot-Cold Empathy Gap ist ein sehr hdufiger Fehler, der beispielsweise bei
Personen auftritt, die hungrig in einem Lokal mehr bestellen, als sie essen kénnen, oder

bei Drogensuchtigen, die die Schmerzen und Qualen eines Entzugs unterschatzen.

2.3.3.2. Projection Bias

Der Einfluss der momentanen Stimmung auf die VVorhersage kommt im projection bias
(oder presentism bias) zum Ausdruck. Loewenstein und Schkade (2000) fanden in ihren
Untersuchungen Belege dafiir, dass Personen ihre aktuelle Stimmungslage auf ihr
zukiinftiges Wohlbefinden ,,projizieren” (daher die Bezeichnung) — die affektiven
Vorhersagen von Personen, die sich zum Zeitpunkt der Prognose gut fiihlen, fallen
tendenziell positiver aus, als die VVorhersagen von Personen, die sich momentan nicht
wohl fuhlen. Patrick, Fedorikhin und Maclnnis (2004, zitiert nach Maclnnis et al., 2005)
sprechen in diesem Zusammenhang von der ,,Farbung®“ der affektiven Vorhersagen

durch die momentane Stimmung.

2.3.4. Fehler beim tatsachlichen Ereignis (in der Zukunft) und beim tatséchlich
erlebten Affekt

Weitere Fehlerquellen fur falsche affektive Vorhersagen kdnnen auch im tatsachlichen
Ereignis in der Zukunft liegen bzw. bei den Affekten, die bei diesem realen (nicht blof}

vorgestellten) Ereignis erlebt werden.

2.3.4.1. Gewéhnung (Ordinization)

Fehler bei der Vorhersage von Affekten kdnnen auch deshalb entstehen, weil Personen
unterschatzen, wie schnell sie sich an neue Situationen gewthnen. Gewd6hnung oder
Habituation (Synonym) werden definiert als ,,[...] das Nachlassen einer Reaktion auf
einen Reiz, der wiederholt dargeboten wird.“ (Winkel, 2006, S.69). Umstande, die
zundchst noch sehr starke Affekte auslosen, werden mit der Zeit ,,gewohnlich®, die
Intensitat der Affekte, die sie hervorrufen, nimmt ab. Habituation kann als eine Art
Lernprozess verstanden werden, der der lernenden Person (zumeist) nicht bewusst ist
(Winkel, 2006). Da Personen demnach hdufig gar nicht erst bemerken, dass sie sich an
einen Reiz oder aber auch an eine Sache wie ein Konsumgut gewoéhnen, bleiben die
Habituation und ihre Auswirkungen (Reaktionen auf einen Reiz lassen nach) bei
affektiven Vorhersagen unbertcksichtigt.
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Das AuBerachtlassen von Gewohnungseffekten als Fehlerquelle affektiver VVorhersagen
kann auch als eine Art Spezialfall der focusing illusion betrachtet werden (siehe Kapitel
2.3.1.5. focalism): Personen, die sich zu sehr auf die unmittelbaren Auswirkungen eines
Ereignisses wie die Erkrankung an einer Querschnittsldhmung konzentrieren,
unterschatzen, wie sehr sich ihre Gefiihle im Lauf der Zeit andern kénnen und dass sie
sich an die Behinderung in einem gewissen Rahmen ,,gewohnen® werden konnen (Ubel,

Loewenstein und Jepson, 2005).

Ein in der Literatur klassisches Beispiel fur den Ordinization-Effekt ist der Gewinn in
der Lotterie: Personen neigen dazu, die Freude Uber einen grof3en Lottogewinn
hinsichtlich ihrer Dauer und Intensitat zu Uberschatzen. Sie malen sich aus, was sie sich
alles von dem gewonnenen Geld kaufen konnten (ein groRes Haus, Autos etc.) und
glauben, sehr lange mit diesen Dingen gliicklich sein zu werden. Der beriihmte ,,Sechser
im Lotto* macht die Gewinner tatsdchlich gliicklich — anfangs. Im Lauf der Zeit werden
die gekauften Dinge allerdings alltdglich. Der Lottogewinner/Die Lottogewinnerin
gewohnt sich an sein/ihr neues Haus, seine/ihre Autos und seinen/ihren neuen
Lebensstil und somit sind diese Dinge auch nicht mehr langer etwas Besonderes, das

mit starken Geftihlen verbunden wird (Maclnnis et al., 2005).

Der Ordinization-Effekt wird haufig auch im Rahmen der sogenannten Adaptation-level
theories genannt. Diesen Theorien zufolge passen sich Personen in einer neuen
Situation an die Erfahrungen, die sie in ihr immer wieder machen, an; sie ,,gewoéhnen*
sich (engl.: ordinization) an diese Erfahrungen und bilden aus ihnen die neue Basis
(baseline) fur die Bewertung zukinftiger, anderer Erfahrungen (Brickman, Coates &
Janoff-Bulman, 1978; Hoch & Loewenstein, 1991%).

Die Veranderung der Bewertungsbasis durch Habituation wird an einem von Wathieu
(2004) angefihrten Beispiel aus dem Bereich der Konsumenten/innenforschung
deutlich. Als Beispiel dient eine Person, die sich fiir ihnren Computer zu Hause eine neue
high-speed Internetverbindung zugelegt hat: Anfangs steigt ihr Interesse an der neuen
schnellen Verbindung, sie freut sich dariiber, dass sie so schnell Dokumente aus dem

Internet herunterladen kann. Nach einiger Zeit l&sst die Aufregung jedoch nach, sie

" Hoch und Loewenstein (1991) sprechen im Zusammenhang mit Gewdhnungseffekten von einer
Verschiebung der Referenzpunktes durch den langeren Besitz eines Produkts — neue Produkterfahrungen
werden anhand dieses Referenzpunktes bewertet. In der Verschiebung des Referenzpunktes liegt ihrer
Meinung nach auch die Begriindung fir die zeitliche Inkonsistenz von Produktpréferenzen (Hoch und
Loewenstein, 1991).
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gewohnt sich an die Geschwindigkeit der Internetverbindung und sie kommt ihr auch
nicht mehr sonderlich schnell vor (die neue Geschwindigkeit wird fur sie zum neuen
»otandard®). Der Wertzuwachs, den die Internetverbindung durch ihre hdohere
Geschwindigkeit zu Beginn hatte, wird nun nicht mehr wahrgenommen. Als die Person
jedoch auf Urlaub féhrt, erlebt sie in einem Internetcafé eine Internetverbindung, die
langsamer ist, als ihre zu Hause. Da die Geschwindigkeit ihrer eigenen
Internetverbindung flr sie nun aber schon die Basis (baseline) fur Vergleiche mit
anderen Internetverbindungen geworden ist, kommt ihr die Verbindung im Internetcafé
sehr langsam vor. Sie &rgert sich daruber und weil3 plotzlich wieder den Wert ihrer
Verbindung am heimischen Computer zu schatzen. (Natrlich gilt aber auch hier: Wenn
sie iiber ldngere Zeit die Dienste des ,,langsamen® Internetcafés in Anspruch nimmt,
wird sie sich auch an die dortige Verbindungsgeschwindigkeit gewohnen, d.h. sie wird

neuer ,,Standard*.)

Wenngleich die Vernachlassigung von Gewohnungseffekten ein haufiger Fehler bei
affektiven Vorhersagen ist, so ist in vielen Situationen der Glaube an Adaptation sehr
wohl verbreitet. So konnten beispielsweise Snell, Gibbs und Varey (1995) in ihren
Studien belegen, dass Personen in der Regel glauben, sich an den Larm einer Autobahn,
an (leichte) elektrische Stromschldge und das anstrengende Training an einer

Rudermaschine gewohnen zu kénnen.

Snell, Gibbs und Varey (1995) bringen aufgrund ihrer Forschungsarbeiten den Glauben
an eine Gewohnung mit der Extremitét der Ereignisse, an die es sich zu gew6hnen gilt,
in Verbindung: Bei extremen Ereignissen wie einem Lottogewinn oder dem Erleiden
einer Querschnittsladhmung herrscht kein genereller Glaube daran, dass sich die
betreffenden Personen an die gednderten Umstande gewodhnen werden, bei weniger

extremen Ereignissen wie einem Stau oder aufgestochenen Autoreifen hingegen schon.

2.3.4.2. Fliichtigkeit der Emotionen (emotional evanescence)

Personen unterschatzen sehr h&ufig, wie schnell selbst starke Emotionen verebben
kdénnen und somit Uberschatzen sie in ihren Vorhersagen die Intensitat und Dauer
affektiver Reaktionen. Die Fliichtigkeit von Emotionen ist von einem
evolutionsbiologischen  Standpunkt aus ein sinnvolles, wenn nicht sogar
lebensnotwendiges psychologisches Phdnomen: Intensive Emotionen stellen fir den

menschlichen Korper nicht nur eine physiologische Belastung dar (Zittern,
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Schweillabsonderung, hoher Blutdruck etc.), sondern sie ziehen auch ein grol3es
Ausmall an Aufmerksamkeit auf sich, was wiederum dazu flhrt, dass sich Personen
schlechter konzentrieren kénnen und ihrer Umgebung generell weniger Beachtung
schenken, als dies unter Umstanden angebracht waére. Intensive Affekte konnen daher,
aus diesem Blickwinkel betrachtet, nur tUber eine relativ kurze Zeit durchgestanden
werden (Wilson, Gilbert & Centerbar, 2002).

Das Nachlassen von Emotionen (emotional evanescence) kann aber auch in einem
anderen Licht gesehen werden, namlich als ,,byproduct of the human need to make
sense out of the world and reduce uncertainty, which robs events of their emotional
power” (Wilson, Gilbert & Centerbar, 2002, S.2). Wilson und Gilbert (2003)
bezeichnen in diesem Zusammenhang Gewdhnungsprozesse auch als sense making-

Prozesse.

In einer Studie von Suh, Diener und Fujita (1996) wurden Collegestudenten/innen nach
ihrem subjektiven Wohlbefinden befragt und danach, welche positiven und negativen
Hlife events“ (lebensverdandernde Ereignisse wie der Tod eines/einer nahen
Angehdorigen, der Beginn oder das Ende einer Beziehung, Verlobung bzw. Hochzeit und
dergleichen) sie in den vergangenen Jahren erlebt hatten und wann das passiert sei.
Solange diese Ereignisse kiirzer als drei Monate zurlick lagen, beeinflussten sie das
Wohlbefinden zwar nur schwach, aber doch signifikant (Korrelation zwischen
Wohlbefinden und positiven Ereignissen: .25, Korrelation zwischen Wohlbefinden und
negativen Ereignissen: -.28). Lagen die life events jedoch sechs Monate oder langer
zurlck, konnte kein signifikanter Zusammenhang zum derzeitigen subjektiven
Wohlbefinden festgestellt werden. Zusammengefasst kann demnach gesagt werden,
dass nur kirzlich geschehene Ereignisse einen Einfluss auf das Wohlbefinden haben

und auch diese nur in einem relativ schwachen Ausmafi.

2.3.4.3.Immune Neglect

Gilbert et al. (1998) zufolge verfligen Menschen Uber eine Art ,,psychologisches
Immunsystem®, das sie im Falle negativer Ereignisse vor zu starken (negativen)
Emotionen schitzt. Negative Ereignisse werden umgedeutet, in der Erinnerung anders
behalten, als sie tatsachlich abgelaufen sind oder einfach nur ignoriert — um nur einige
Methoden zu nennen, denen sich das psychologische Immunsystem bedient —, um das

Unwohlsein aufgrund unangenehmer Erfahrungen oder Erkenntnisse mdglichst gering
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zu halten. Da dieses Abwehrsystem auf einer fir den Menschen unbewussten Ebene
arbeitet, wird es von Personen, die affektive Vorhersagen treffen sollen, in ihren
Prognosen nicht weiter beriicksichtigt; Personen Uberschatzen daher den Einfluss

negativer Ereignisse auf ihr Wohlbefinden.

Die in diesem Kapitel angefiihrten Fehlerquellen Gewdhnung, Fliichtigkeit von
Emotionen und der ,Immune Neglect“ als eine Funktion des ,,psychologischen
Immunsystems* kénnen dabei nur schwer unabhidngig voneinander gesehen werden. So
flhrt beispielsweise die Fliichtigkeit von Emotionen dazu, dass sich Menschen schneller
als erwartet an neue Gegebenheiten gewohnen, was wiederum fur die Aufrechterhaltung
der psychischen Funktionsfahigkeit eine wichtige Bedingung darstellt und somit dem
psychologischen Immunsystem zuzurechnen ist. Alle drei Fehlerquellen basieren im
Grunde auf demselben Ph&nomen, dem schnellen Abebben von zum Teil auch ,,groBen*
I.S.v. intensiven Emotionen. Warum es zu diesem Phanomen kommt, wird von allen
drei Quellen bzw. Ansatzen unter einem anderen Gesichtspunkt diskutiert: Wéhrend bei
Ordinization neue Erfahrungen auch eine neue Basis flir Vergleiche zukinftiger
Erfahrungen bilden, stehen im emotional evanescence-Ansatz und der Theorie des
psychologischen Immunsystems die Notwendigkeit und Funktionalitit der Fluchtigkeit

von Emotionen im Vordergrund.

Daneben finden sich in der Forschung aber auch andere Ansatze, die das rasche
Abklingen von Emotionen nach bestimmten Ereignissen bzw. den zeitlich gesehen
geringen Einfluss externer Ereignisse auf das subjektive Wohlbefinden zum Inhalt
haben: So kann beispielsweise das personliche Wohlbefinden als eine stabile
Personlichkeitseigenschaft gesehen werden, die relativ unabhédngig von externen
Ereignissen ist — ein Ereignis hat daher langerfristig gesehen keinen grofRen Einfluss auf
den Gemitszustand einer Person, die affektive Reaktion auf das Ereignis flaut
dementsprechend schnell wieder ab (Wilson, Gilbert & Centerbar, 2002). In Bezug auf
positive Ereignisse wie das Erreichen eines verfolgten Ziels kann das schnelle
Abklingen der Freude auch damit zu erkléren versucht werden, dass das Empfinden von
Freude eher mit dem Streben nach einem Ziel als mit dessen tatséchlicher Erreichung

verbunden wird, frei nach dem bekannten Sprichwort: ,,Der Weg ist das Ziel* (ebd.)
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3. Laientheorien

3.1. Definition

Laientheorien sind allgemein formuliert Theorien, die ,Laien” tiiber bestimmte
Zusammenhange des téaglichen Lebens haben bzw., wie Hong et al. (2001) es
ausdrucken, handelt es sich bei Laientheorien um abstrakte Représentationen von
alltdglichen Zusammenhédngen. Zu ,Laien® zdhlen dabei all jene Menschen, die
bezlglich dieses entsprechenden Gegenstandsbereichs, in den ein vermuteter
Zusammenhang, die Laientheorie, fdllt (Medizin, Physik, Psychologie...etc.), liber kein
explizites, ,,wissenschaftliches® Fachwissen verfiigen. So ist beispielsweise ein
Betriebswirt/eine Betriebswirtin, der/die Uber keine ndheren Kenntnisse im Bereich der
Arbeitspsychologie und der dortigen Forschung an der Wirkung von Anreizsystemen
auf die Motivation von Mitarbeitern verfugt, in diesem Bereich (Arbeitspsychologie)
ein Laie. Geht er/sie von der Annahme aus, man konne Mitarbeiter einzig und alleine
durch monetare Anreize zu besseren Leistungen motivieren, so handelt es sich dabei um
eine ,,Laientheorie®, die nicht auf den Ergebnissen entsprechender wissenschaftlicher
Forschung basiert, sondern auf seinem/ihrem ,Menschenverstand®, seinen/ihren
personlichen Erfahrungen, seinem/ihrem Menschenbild oder &hnlichen Wissensquellen
(siehe Kapitel 3.3.).

Die einzelnen unterschiedlichen Laientheorien, tUber die Menschen verfiigen, liegen
dabei nicht unabhéngig voneinander vor, sondern bedingen sich gegenseitig und bilden
ein regelrechtes ,,System von Laientheorien (u.a. Furnham, 1988), ,,a system of
interconnected beliefs that lay people hold about some domain®“ (Lickel et al., 2001,

S.129) bzw. ,,an organized knowledge structure” (Hong, 2001, S.99).

Laientheorien kdnnen auch als persénliche Uberzeugungen definiert werden, ,,deren
Gultigkeit unterstellt wird und die bei der Beurteilung von Personen
(Personwahrnehmung), Situationen u.a. mit einfliel3en, ohne dass eine vertiefte kritische
Analyse erfolgt.” (Lexikon der Psychologie - CD Ver. 5, 2002). Aufgrund der zumeist
nur oberflachlichen Betrachtung und Analyse der jeweiligen Umstdnde und des
mangelnden Fachwissens von Laien sind diese Theorien daher zwar nicht immer, aber
doch haufig fehlerhaft bzw. nicht der Situation, auf die sie sich beziehen, angemessen.
Unabhéngig davon, ob die Laientheorien nun tatsachlich den realen Gegebenheiten

einer Situation entsprechen oder nicht — die Personen, die diese Theorien haben, sind
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subjektiv von deren Giiltigkeit tiberzeugt. Als Griinde fiir diese Uberzeugung konnen
u.a. eine selektive Wahrnehmung (es werden nur Aspekte wahrgenommen, die die
bestehende Theorie unterstiitzen) sowie in zwischenmenschlichen Beziehungen das
Phédnomen der Sich-selbst-erfiillenden-Prophezeiung angefiihrt werden (das eigene
Verhalten provoziert in den Mitmenschen bestimmte, in der jeweiligen Laientheorie
bereits vorhergesagte Reaktionen). (ebd.)

Synonyme Begriffe fiir ,,Laientheorien* sind u.a. ,,intuitive Theorien®, ,,implizite
Theorien®, ,,implizites Wissen®, ,,naive Theorien“, ,Alltagstheorien* (Lexikon der
Psychologie - CD Ver. 5, 2002). In der englischsprachigen Literatur werden die

Begriffe ,,lay theories®, ,,naive theories* oder ,,lay beliefs“ verwendet.

3.2. Begriffsabgrenzung Laientheorien vs. wissenschaftliche Theorien

Furnham (1988) betont, dass Laientheorien nicht immer leicht von wissenschaftlichen
Theorien abgrenzbar sind: Ohne né&her auf den Wahrheitsgehalt der beiden Theoriearten
eingehen zu wollen, sind viele angeblich wissenschaftliche Theorien von ihrer
Entstehungsgeschichte her und von den Daten bzw. Beobachtungen, auf denen sie
basieren, Laientheorien sehr @hnlich und umgekehrt. Um dennoch eine Einteilung in
wissenschaftliche Theorien und Laientheorien vornehmen zu konnen, empfiehlt
Furnham das Heranziehen folgender acht Entscheidungskriterien:

1. Explicitness and Formality: Im Gegensatz zu wissenschaftlichen Theorien sind
Theorien von Laien hidufig eher ,,implizit“, mit stillschweigenden und nicht
naher spezifizierten Annahmen. Daruber hinaus sind Laientheorien weniger
formell aufgebaut als wissenschaftliche Theorien — ihre Argumente sind oft
nicht logisch.

2. Coherent and Consistent: Laientheorien zeichnen sich haufig durch mangelnde
Kohédrenz und Konsistenz aus — sie beinhalten zu einem Thema mehrere
einzelne Aussagen, die in keinem Zusammenhang zueinander stehen (fehlende
Kohérenz) und Personen kénnen zum selben Zeitpunkt auch widersprichliche
Laientheorien haben (fehlende Konsistenz).

3. Verification vs Falsification: Laien versuchen die Gultigkeit ihrer Theorien eher
durch Verifizierung, als durch Falsifikation, wie in der Wissenschaft tblich, zu

bestatigen.
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4. Cause and Consequence: Laien tendieren dazu, nicht zwischen Ursache und

Wirkung von Phanomenen zu unterscheiden. Wird ein Zusammenhang (eine
Korrelation) zwischen zwei Variablen wie beispielsweise der Anzahl an
Kirchenbesuchern/innen und der Anzahl an Scheidungen bemerkt, so wird darin
leicht ein eindeutiger Kausalzusammenhang vermutet. Zum Beispiel: Weil die
Anzahl der Kirchenbesucher/innen abnimmt (Ursache), steigt die Anzahl der
Scheidungsfalle (Wirkung). Laien uUbersehen dabei, dass zwischen zwei
korrelierenden Variablen, der Einfachheit halber hier die Variablen A und B
genannt, mehrere Kausalzusammenhange bestehen konnen: A bewirkt B, B
bewirkt A, A und B beeinflussen einander gegenseitig oder die Beziehung
zwischen A und B wird durch eine dritte Variable C beeinflusst.

Content vs Process: In Laientheorien werden Zusammenhange typischerweise
eher als etwas Statisches gesehen, das keinen Veranderungen unterworfen ist;
»Fakten® werden unter Laien als ,,Fakten* verstanden, die nur eine einzige
bestimmte Interpretation erlauben, wéhrend in wissenschaftlichen Theorien auch
Platz fiir andere Erklarungsansatze ist (bzw. sein sollte).

Internal (Individualistic) vs External (Situational): Laien tendieren dazu, den
Menschen als Verursacher bestimmter Phanomene zu Uberschatzen und
dementsprechend die Einflussmoglichkeiten situationsspezifischer, ,.externer*
Kontextbedingungen zu unterschétzen.

General vs Specific: Viele Laientheorien sind sehr allgemein formuliert — mit
weit gefassten Begriffen sollen moglichst viele Phanomene auf einen Schlag
erklart werden konnen. Wissenschaftliche Theorien sind demgegeniber in der
Regel spezifischer formuliert und bewegen sich in ihrem vorher genau
definierten und von ihnen beanspruchten Wirkungsbereich.

Strong vs Weak: ,,Starke* Theorien, wie es wissenschaftliche Theorien oft sind,
wurden bereits in vielen Studien von unterschiedlichen Forschern/innen belegt,
sie vereinen die Erkenntnisse aus mehreren Forschungsgebieten und erlauben
einfache, aber dennoch prizise Vorhersagen. ,,Schwache* Theorien konnen
diese Qualitaten nicht aufweisen, sie bieten daflr aber unter Umstanden einen
wichtigen Ausgangspunkt fir weiterfiihrende Forschungsarbeit.

(siehe Furnham, 1988, S. 3ff.)



Andere Wissenschaftler/innen wie beispielsweise Hong et al. (2001) betonen in ihren
Arbeiten eher die Gemeinsamkeiten zwischen Laien- und wissenschaftlichen Theorien:
Ihrer Meinung nach entstehen Laientheorien genauso wie wissenschaftliche Theorie in
einem sogenannten ,,inductive-hypothetical-deductive process® und konnen daher von

einem rein formalen Standpunkt aus als zumindest &hnlich gesehen werden.

3.3. Entwicklung von Laientheorien

Dariuiber, wie es zur Bildung von Laientheorien kommt und warum als Folge davon
bestimmte Personen Uber bestimmte Theorien verfiigen, herrscht Uneinigkeit.
Beispielsweise Sarbin et al. (1960, zitiert nach Furnham, 1988) zufolge gibt es vier
,,Quellen®, aus denen sich Laientheorien entwickeln kénnen:

e Induktion oder Erfahrung

e Deduktion aus allgemeinen Beobachtungen

e Weiterfuhrung bzw. Verallgemeinerung einzelner, spezifischer Gegebenheiten

e Ubernahme der Ideen von Autorititspersonen, anderen Personen, den Medien

etc.

Die Erforschung der Entstehungsgeschichte spezifischer Laientheorien wird nicht nur
durch die unterschiedlichen Einflisse erschwert, die von jeder einzelnen dieser Quellen
und/oder von allen gemeinsam auf die Entwicklung einwirken, sondern auch dadurch,
dass sich Laientheorien verandern kénnen. Derartige Veranderungen kénnen einerseits
uber die Zeit hinweg geschehen — Personen machen im Laufe ihres Lebens stdndig neue
Erfahrungen, die ihrerseits wieder bestehende Laientheorien und Anschauungen andern
(in diesem Zusammenhang wird von der mangelnden Stabilitdt von Laientheorien
gesprochen) —, sie kdnnen aber auch von Situation zu Situation unterschiedlich sein und
von kontextspezifischen Faktoren abhangen (Frage nach der Konsistenz von
Laientheorien) (Furnham, 1988). Die Beeinflussbarkeit von Laientheorien durch
Kontextbedingungen ermdglicht in weiterer Folge auch eine gezielte Manipulation von

impliziten Theorien (siehe Kapitel 3.6.3.).

Zuletzt genannter Punkt, die Situationsabhéngigkeit von Laientheorien, kann auch als
ein Indiz daflr gesehen werden, dass Personen zu bestimmten Lebensbereichen nicht

nur Uber eine, sondern Uber einen ganzen Pool an Laientheorien verfugen; welche
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Laientheorie schlussendlich zum Tragen kommt, hangt von den Spezifika der jeweiligen
Situation ab.

In dem Pool an unterschiedlichen Laientheorien befinden sich haufig auch solche, die
einander widersprechen (Igou, 2004). Widerspriichliche Laientheorien finden sich
beispielsweise  bezuglich  der Auswirkung von réumlicher Distanz  auf
zwischenmenschliche Beziehungen: Wahrend in manchen Situationen an das
Sprichwort ,,.Die Liebe wichst mit der Entfernung.“ geglaubt wird, gilt in anderen ,,Aus
den Augen, aus dem Sinn.” (Snell & Gibbs, 1995). Furnham (1988) stellte in seinen
Studien fest, dass sich viele Menschen dieser Widerspriiche in ihrem Glaubenssystem
gar nicht bewusst sind. Werden Personen jedoch auf die Widerspriiche aufmerksam, so
versuchen sie haufig (und oft auch durchaus erfolgreich), die gegensatzlichen
Laientheorien auf einen niedrigeren Abstraktionslevel herunterzubrechen, um dort den
Widerspruch 16sen zu konnen. Dazu ein Beispiel: Jemand, der sowohl die
Verstaatlichung als auch die Privatisierung von Wirtschaftssektoren befirwortet,
widerspricht sich selbst. Wird er auf diesen Widerspruch angesprochen, so erklart er ihn
damit, dass in manchen Schlisselindustrien (Transportwesen, Energieversorgung,
Landesverteidigung etc.) seiner Meinung nach Verstaatlichung, in manchen Bereichen
des Dienstleistungsgewerbes (Kommunikations-, Gesundheitswesen etc.) jedoch
Privatisierung besser ware. Auf die allgemeine Frage, ob er Verstaatlichung oder
Privatisierung bevorzugen wirde, kann er Kkeine eindeutige Antwort geben
(widerspruchliche Laientheorien), die gleiche Frage auf einem konkreteren, weniger
abstrakten Level, kann jedoch ohne Schwierigkeiten beantwortet werden (Furnham,
1988). An diesem Beispiel wird gut sichtbar, dass auf einem allgemeinen, abstrakten
Level mehrere, auch widerspriichliche Laientheorien vorliegen — auf einem niedrigeren,
konkreteren Level kommen jedoch die einzelnen Kontextspezifika zum Tragen (im
obigen  Beispiel die  Unterscheidung  zwischen  Schlusselindustrie  und
Dienstleistungsgewerbe) und eine einzelne, der jeweiligen Situation entsprechende
Laientheorie wird ,,aktiviert”. Diese eine Laientheorie hat dann fiir diese bestimmte
Situation Geltung — die Ubrigen intuitiven Theorien spielen hier nun keine Rolle mehr.
Die nicht zum Tragen gekommenen Laientheorien werden nicht ,,geldscht®, sondern
bleiben im Pool und werden vielleicht unter anderen Bedingungen aktiviert (siehe z.B.

Igou, 2004; zur Aktivierung von Laientheorien siehe Kapitel 3.6.).
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3.4. Fehlerhafte Laientheorien

Die zuvor in Kapitel 3.2. genannten Merkmale von Laientheorien (in Abgrenzung zu
wissenschaftlichen Theorien) bieten Erklarungen dafur, warum derartige Theorien
haufig ungeeignet sind, Zusammenhédnge des téglichen Lebens zu erklaren. Neben
diesen bereits erwéhnten Schwachstellen von Laientheorien (mangelnde Deutlichkeit,
Vermischung von Ursache und Wirkung etc.) sind allerdings auch noch andere Griinde
denkbar, die zu ungeeigneten Laientheorien fihren konnen. Laientheorien dariber,
welche spezifischen Produkte jemanden beispielsweise gliicklich machen und wie lange
die Freude an ihnen anhalten wird, kénnen sich etwa deshalb als ,,falsch* erweisen, weil
in ihnen von fehlerhaften Pramissen ausgegangen wird: Personen machen sich
unrealistische Vorstellungen davon, wie sie sich mit diesem einen speziellen Produkt
fihlen werden — ihre Theorie, der Kauf dieses Produkts wiirde sie (lange) glicklich
machen, erweist sich deshalb als ,.falsch“!®, Werden Laientheorien als Basis fiir
affektive Vorhersagen gesehen, so wird auch deutlich, welche Rolle sie im affective
misforecasting spielen: VVorhersagen des Affekts, die auf ungeeigneten (Laien-)Theorien
beruhen, sind zwangslaufig ebenfalls fehlerhaft (siehe dazu Kapitel 2.3.2.1.).
Because some of one's acquired wisdom about the emotional consequences of
common events is undoubtedly wrong (“Getting rich is the key to permanent
happiness” ), the affective forecasts that this wisdom generates ( "If 1 win the
lottery, I'll live happily ever after") will undoubtedly be wrong too. (Gilbert et al.,
1998, S. 618).

3.5. Praktischer Nutzen und Auswirkungen von Laientheorien

Personen verfligen in allen fur sie relevanten Lebensbereichen (ber die
unterschiedlichsten Laientheorien. Obwohl sich diese Theorien als nicht immer richtig
erweisen (siehe Beispiel des Betriebswirts/der Betriebswirtin), so sind sie oft auch
durchaus verlassliche Erklarungen fiir Zusammenhange und stellen somit eine wichtige
Orientierungshilfe des taglichen menschlichen Handelns dar. Laientheorien tragen zum
Verstandnis und damit auch zur Vorhersage® und Kontrolle von Umweltphanomenen
bei (Hong et al., 2001); Sie ,,[...] versprechen schnelle Antworten auf Fragen wie z.B.

"Warum tut jemand dies oder das?" und ermdglichen es, Beobachtetes in iberschaubare

'® Zur Problematik der Bezeichnung ,,falsche Laientheorie“ siehe ausfiihrlich Kapitel 2.3.2.1.
!9 Laientheorien stellen in gewissem Sinne die Basis fiir affektive \Vorhersagen dar.
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und begrenzte Wenn-Dann-Einheiten zu gliedern sowie eigenes Verhalten danach
auszurichten.* (Lexikon der Psychologie - CD Ver. 5, 2002). Ahnlich dazu auch Levy et
al. (2001), die in ihrer Arbeit die Bedeutung von Laientheorien als essentiellen
Interpretationsrahmen (,,Interpretive Framework®) betonen: ,,Using their lay theories,
people may create different meaning systems that impose psychologically meaningful
constraints on the infinite variety of interpretations available for a particular stimulus or
event.” (Levy et al., 2001, S.157).

Nach Furnham (1988) haben Laientheorien und deren Veranderungen Auswirkungen
auf zwei unterschiedlichen Ebenen: Zum einen kénnen Laientheorien andere Theorien,
Einstellungen, Vorstellungen und/oder damit verbundene affektive VVorhersagen (sowie
in weiterer Folge auch Beurteilungen und Entscheidungen) andern, zum anderen haben
Laientheorien einen starken Einfluss auf das gezeigte Verhalten (in psychischer wie

auch in physischer Hinsicht).

3.5.1. Auswirkungen von Laientheorien auf der mentalen Ebene

Zur Verdeutlichung des zuerst genannten Einflussbereichs sei hier die Studie von
Furnham und Bland (1983, zitiert nach Furnham, 1988) genannt, in der ein hoch
signifikanter (positiver) Zusammenhang zwischen den beiden Variablen ,,PWE

(protestant work ethic) beliefs?«

und ,konservativen sozialen Einstellungen*
nachgewiesen werden konnte, der Anlass zur Vermutung gibt, eine Anderung der einen
Variable wiirde auch eine Anderung der anderen Variable mit sich bringen.
Vergleichbar dazu auch die Ergebnisse von Knee (1998), der bei Personen mit der
Laientheorie ,,romantic destiny” (Glaube daran, dass zwei Menschen fiireinander
bestimmt sind) u.a. einen von ihnen signifikant starker vermuteten Zusammenhang
zwischen dem anfanglichen Glick in einer Partnerschaft und der Dauer einer Beziehung

beobachtete als bei Personen, die nicht an ,,romantic destiny* glaubten, sondern eher an

das langsame Wachsen einer Beziehung uber die Zeit.

Gut erforscht sind im Speziellen die Auswirkungen von Laientheorien Uber die
Veranderlichkeit (incremental theorists) bzw. Stabilitat (entity theorists) bestimmter

Personenmerkmale auf unterschiedliche Bereiche. Beispielhaft sollen an dieser Stelle

20 Zum Konzept der protestantischen Arbeitsethik, demzufolge Arbeit eine zentrale Rolle im Leben
zukommen sollte, siehe z.B.: Guttandin (1998) Einfilhrung in die "Protestantische Ethik" Max Webers.
VS Verlag fur Sozialwissenschaften
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vier Studien Uber den Einfluss derartiger Theorien auf Attributionsprozesse, die soziale
Wahrnehmung von Gruppen, die Bewertung von Arbeitsleistungen sowie den Umgang

mit Schiichternheit angefiihrt werden:

Die Rolle von Laientheorien bei Attributionsprozessen wurde u.a. von Hong et al.
(1999) untersucht. Wie Hong et al. (1999) in ihrer Studie an Personen mit
unterschiedlichen Laientheorien zur Intelligenz (Intelligenz als eine fixe Eigenschaft vs.
Intelligenz als eine Fahigkeit, die man durch Training und Anstrengung ausbauen kann)
u.a. nachwiesen, fithren Personen mit Laientheorien einer ,trainierbaren®, d.h.
prinzipiell verédnderbaren Intelligenz (incremental theorists) ein negatives Feedback in
einem angeblichen Intelligenztest signifikant starker auf mangelnde Anstrengung
zurlick als Personen mit einer Laientheorie der fixen Intelligenz (entity theorists).
Analog dazu auch die Ergebnisse von Levy et al. (1998), denen zufolge Personen mit
entity theories starker dazu tendieren, Berufsgruppen oder ethnischen Gruppen
stereotypische Merkmale zuzuschreiben.

Levy et al. (2001) beschaftigten sich mit dem Einfluss von Laientheorien auf die soziale
Wahrnehmung von Gruppen und stellten dabei fest, dass Personen, die die
Eigenschaften von Menschen als etwas Stabiles, nicht leicht Anderbares ansehen, sich
in ihrer Gruppenwahrnehmung signifikant von Personen unterscheiden, die das
menschliche Wesen als dynamisch betrachten: So Uberschatzen erst genannte einerseits
die Gruppenhomogenitdt und andererseits die Unterschiede zwischen Gruppen

beziiglich bestimmter Charaktermerkmale (Levy et al., 2001).

Die Auswirkungen unterschiedlicher Laientheorien auf die Leistungsbewertung durch
Arbeitgeber/innen wurden von Heslin et al. (2005) naher erforscht. Die Wissenschafter
konnten in ihrer Studie u.a. feststellen, dass sich Arbeitgeber/innen, die von der
Anderbarkeit der Arbeitsleistung ihrer Angestellten (im Guten wie im Schlechten)
ausgehen, bei der Bewertung deren Leistungen weniger von Informationen (ber
vorherige  Arbeitsleistungen beeinflussen lieen, als Arbeitgeber/innen  mit

Laientheorien Uber ein fixes Leistungsvermadgen.

3.5.2. Auswirkungen von Laientheorien auf der Verhaltensebene

Wiéhrend obige Beispiele die Auswirkungen von Laientheorien auf die Ebene der

Vorstellungen oder Einstellungen aufzeigen, behandelt Beer (2002) die Konsequenzen
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auf der Verhaltensebene. In ihrer Studie stellt sie Unterschiede im Einfluss von
incremental vs. entity lay theories auf den Umgang mit Schiichternheit fest: Im
Unterschied zu schilichternen entity theorists sehen schiichterne Personen, die ihre
Befangenheit als eine verénderbare Eigenschaft betrachten (incremental theorists),
soziale Situationen eher als eine Lerngelegenheit (Gelegenheit, die Schichternheit
abzulegen), meiden weniger stark soziale Situationen und leiden auch weniger unter den
Folgen ihrer Schiichternheit (Beer, 2002).

Der Einfluss von Laientheorien auf das Verhalten zeigt sich beispielsweise auch in den
Auswirkungen von Inflationserwartungen: Personen, die von einer Erhohung der
Inflationsrate ausgehen (Laientheorie), nehmen bereitwilliger Kredite auf, fordern
hohere Zinsen fiir ihr Erspartes und hohere Lohne von ihren Arbeitgebern (,,Lohn-Preis-

Spirale*), was wiederum die Inflation tatsdchlich ansteigen lisst (Beck, 2008).

3.5.3. Auswirkungen von Laientheorien auf der physischen Ebene

In zahlreichen medizinischen Untersuchungen konnte die beeindruckende Macht von
Laientheorien in Bezug auf die Entstehung, den Verlauf, die Dauer und die Pravention
von Erkrankungen gezeigt werden (siehe beispielsweise Cohen und Herbert, 1996;
Frasure-Smith, Lesperance und Talajic, 1995; Friedman und Booth-Kewley, 1987,
Herbert und Cohen, 1993; alle zitiert nach Taylor et al., 2000). Taylor et al. (2000)
belegten in mehreren Studien an HIV-infizierten Personen die positiven Wirkungen
optimistischer Lebenshaltungen (Laientheorien), selbst wenn diese Glaubenssatze nicht
realistisch waren: HIV-Infizierte, die ihre Lebenserwartung optimistisch hoch
einschétzten, lebten im Durchschnitt tatsachlich neun Monate langer, als vom
anfanglichen Gesundheitszustand her vergleichbare Patienten/innen mit einer zwar
realistischen, aber weniger optimistischen Erwartung. Taylor et al. (2000) kommen
aufgrund ihrer eigenen Untersuchungen und den Studien anderer Wissenschaftler/innen
zu folgendem vermuteten Zusammenhang zwischen Laientheorien und der psychischen
und physischen Gesundheit: ,,[...] positive beliefs may have an impact on emotional
states, which may affect the physiology and neuroendocrine underpinnings of disease
states.” (ebd., S.100).
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3.6. Aktivierung von Laientheorien

Lentz (2007) unterscheidet zwischen zwei Arten, anhand derer Laientheorien aktiviert
werden konnen: Die chronische und die situationale Aktivierung. Daruber hinaus gibt es
neben diesen beiden quasi ,,natiirlichen* Arten der Aktivierung von Laientheorien auch
die Mdglichkeit, sie durch gezielte Manipulation, beispielsweise in Form von Priming,

zu aktivieren (manipulative Aktivierung).

3.6.1. Chronische Aktivierung

Laientheorien, die haufig und regelmaRig aktiviert werden, sind leichter zugéanglich, als
solche Theorien, die nur selten zum Tragen kommen. Hong et al. (2001) sprechen in
diesem Zusammenhang von einer chronischen Zuganglichkeit (,,chronic accessibility*)
von Laientheorien, welche wiederum stark von kulturellen Faktoren beeinflusst wird:
Wie u.a. Morris et al. (2001) in einer Studie belegen, wird beispielsweise in der
chinesischen Kultur dem Kollektiv eine groflere Bedeutung zugeschrieben als der
Einzelperson, wahrend in der US-amerikanischen Kultur der Fokus stirker auf das
Individuum als auf die Gesellschaft bzw. die Gruppe gerichtet ist. Angehdrigen beider
Kulturkreise werden im 6ffentlichen Leben andauernd auf die eine oder andere Art die
jeweiligen Wertvorstellungen (hier bezogen auf Kollektivismus vs. Individualismus)
vor Augen gehalten, ihre entsprechenden Laientheorien sind ,,chronisch* aktiviert und

unterdriicken gleichzeitig andersgerichtete Laientheorien.

3.6.2. Situationale Aktivierung

Neben einer chronischen Aktivierung ist auch eine Aktivierung von Laientheorien
durch spezifische Situationsmerkmale mdoglich. Hong et al. (2000) konnten in ihrer
Untersuchung an westlich orientierten Chinesen (,,westernized Chinese®, beispielsweise
Chinesen, die in Amerika leben) zeigen, dass durch ein entsprechendes Priming sowohl
Laientheorien, bei denen das Kollektiv im Mittelpunkt steht (theory of collective
agency), als auch solche Laientheorien, die dem Individuum die groRten Rechte

einordnen (theory of individual agency), aktiviert werden kénnen.
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3.6.3. Manipulative Aktivierung

Neben der ,,natiirlichen* Aktivierung (chronisch oder situational) konnen Laientheorien
aber auch durch eine bewusste Manipulation von aullen aktiviert werden.
Politiker/innen, Werbefachleute, Verkéufer/innen und viele andere Gruppen versuchen
gezielt, durch die Darbietung spezieller Reize (Kontextbedingungen) die impliziten
Theorien von Personen zu beeinflussen, damit diese bei der Wahl die entsprechende
politische Partei wahlen, im Supermarkt ein bestimmtes Produkt kaufen und
dergleichen.  Abgesehen  von  diesen  unter  Umstdnden  bedenklichen
Manipulationszwecken bedient sich aber auch die Wissenschaft der bewussten
Aktivierung von Laientheorien, um deren Entstehungsgeschichte, deren Auswirkungen,
Auspragungen und Verdnderungen (durch situationale Einfliisse oder tber die Zeit

hinweg) in den unterschiedlichsten Gegenstandsbereichen untersuchen zu kénnen.

Die dabei am haufigsten angewandte Manipulationsmethode ist jene des Primings durch
die Vorgabe von Stimulusmaterialien wie Fotos, Bildern oder Symbolen, Videos,
Texten aus angeblichen Fachzeitschriften, Gedichten und dergleichen. Dadurch, dass
sich die jeweiligen Personen, auf die das Priming angewandt wird, mit den Materialien
auseinandersetzen (sei es, dass sie die Texte lesen missen, den Bildern Uberschriften
zuordnen missen oder die Abbildungen einfach nur ansehen sollen), erfolgt eine
,unterschwellige Aktivierung von Assoziationen™ (Lexikon der Psychologie - CD Ver.
5, 2002) und es werden bestimmte Laientheorien, die in einem inhaltlichen
Zusammenhang zu den dargebotenen Stimulusmaterialien stehen, aktiviert”:. Das
Primingmaterial muss dabei in keinem unmittelbaren inhaltlichen Zusammenhang zu
den Laientheorien, die es zu aktivieren gilt, stehen, um den gewinschten Effekt zu
erzielen. Wichtig ist in diesem Zusammenhang die ,,unterschwellige® Aktivierung — die
Manipulation der Probanden/innen sollte ohne deren Wissen vor sich gehen, da
ansonsten der Effekt des Primings verzerrt werden konnte: Bei einer offensichtlichen
Manipulation besteht die Gefahr, dass sich die Probanden/innen — sei es nun bewusst
oder aber auch unbewusst — so verhalten, wie es aufgrund der Manipulation von ihnen

,erwartet” wird (,,demand characteristics™; Orne, 1962).

2! Abstrakter formuliert liegt Priming dann vor, ,,wenn das Auftreten eines Ereignisses A die
Wahrscheinlichkeit des Auftretens des Ereignisses B, das mit dem Ereignis A verbunden ist, vergroBert™
(Lexikon der Psychologie - CD Ver. 5, 2002). Bezogen auf das Priming von Laientheorien entspricht das
»Ereignis A“ der Vorgabe des Primingmaterials bzw. der Beschéftigung der Probanden/innen/innen mit
ebendiesem und das ,,Ereignis B der Aktivierung einer bestimmten, mit dem Material assoziierbaren
Laientheorie.
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Als Beleg dafir, dass auch inhaltsferne Stimulusmaterialien einen gewiinschten Effekt
erzielen konnen, soll hier die Primingmethode von Igou (2004) vorgestellt werden, die
er im Rahmen seiner Studie Uber Laientheorien der Entwicklung von Affekten
(Abnahme vs. Kontinuitat) angewandt hat: Igou (2004) verwendete in besagter Studie
Graphiken tber die fiktiven monatlichen Ozonkonzentrationen ber Innsbruck im Jahr
1973, die im Zeitverlauf entweder sanken (Priming auf Abnahme) oder stabil blieben
(Priming auf Kontinuitat). Der in den Graphiken erkennbare negative bzw. neutrale
Entwicklungstrend beeinflusste die Probanden/innen in der nachfolgenden Bearbeitung
eines Fragebogens, in dem sie Vorhersagen Uber ihre Reaktion auf ein schlechtes
Prifungsergebnis (hypothetisches Szenario) treffen sollten: Entsprechend Igou’s
Intention schatzten Probanden/innen, die auf Kontinuitét geprimt wurden, die Intensitat
und Dauer ihrer Enttduschung ber ein schlechtes Priifungsergebnis als starker bzw.

langer ein, als dies Probanden/innen taten, die auf Abnahme geprimt wurden.

Welche Laientheorie aus dem in Kapitel 3.4. beschriebenen ,,Pool* aus alternativen
Theorien nun tatsachlich aktiviert wird, hangt von deren Verfligbarkeit ab, welche
wiederum durch ihre Anwendungshaufigkeit und den Zeitpunkt ihrer letzten
Anwendung bestimmt wird: Je kirzer die Zeitspanne ist, in der die Theorie zum letzten
Mal verwendet wurde, und je ofter auf diese Theorie zuriickgegriffen wurde, umso
groRer ist die Wahrscheinlichkeit einer weiteren Aktivierung (u.a. Hong et al., 2000;
Igou, 2004).

3.7. Laientheorien von Konsumenten/innen

Viel Forschungsarbeit wurde bisher (ber Laientheorien in Bezug auf
Personlichkeitstheorien (siehe die Unterscheidung zwischen incremental theorists und
entity theorists in Kapitel 3.5.1.), tber Gruppenwahrnehmung, Fuhrungstheorien und
Erziehungstheorien betrieben (Lexikon der Psychologie - CD Ver. 5, 2002). Relativ
wenig Beachtung fanden demgegeniiber implizite Theorien in Bezug auf das
Konsumverhalten im Allgemeinen und Laientheorien, die mit dem Kauf eines
Konsumguts bzw. der Inanspruchnahme einer Dienstleistung verbunden werden im
Speziellen. Derartige Laientheorien stellen — vereinfacht formuliert — den intuitiv
vermuteten Zusammenhang zwischen dem Konsum bzw. Kauf eines bestimmten Guts
und der damit erwarteten affektiven Reaktion dar. Dies soll am Beispiel eines

Schuhkaufs naher erlautert werden: Personen erwarten sich von Schuhen, die sie
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kaufen, bestimmte wiinschenswerte Eigenschaften: Die Schuhe sollen bequem sein, sie
sollen chic aussehen, modisch ,,in“ sein, sie sollen warm sein, ein gutes Profil haben,
lange halten etc. Zusatzlich haben die Konsumenten/innen automatisch auch
Vorstellungen dariiber, wie sie sich fiihlen werden, wenn sie dieses bestimmte Paar
Schuhe mit den von ihnen erwarteten Eigenschaften tragen werden und wie lange dieses
Gefiuhl anhalten wird — sie haben also Theorien lber die Art (Valenz, spezifische Art
und Intensitat) und Dauer ihrer affektiven Reaktionen auf die gekauften Schuhe (siehe
Abbildung 1).

(Negative Erwartungen beziglich der Eigenschaften der Schuhe und beziglich der
affektiven Reaktionen auf den Schuhkauf werden im Rahmen dieser Untersuchung
aufler Acht gelassen, da in der Regel davon ausgegangen werden kann, dass Personen
nur dann Schuhe kaufen, wenn sie damit positive Erwartungen verbinden (siehe dazu
auch Shiv & Huber, 2000).

Ereignis (Schuhkauf) affektive Reaktion

—

Gekaufter AN

Schuh
S Sich wohl \

fuhlen, |
zufrieden sein, |
stolz sein...etc. //
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Eigenschaft /

N e
~ ~

~ N —_
~Ne——_— -

Abbildung 1: Konsumlaientheorien beim Kauf von Schuhen

In der Kaufentscheidung bzw. Konsumsituation kommen dabei mehrere Laientheorien
zum Tragen: Zum einen jene Erwartungen, die Personen beziiglich der Eigenschaften
eines Paars Schuhe haben (in der Abbildung grau ausgemalt), zum anderen jene
Vorstellungen  dariiber, welche Schuhe und welche damit verbundenen
Schuheigenschaften welche affektiven Reaktionen ausldsen werden (in der Abbildung
schwarz strichliert), wie intensiv diese sein werden und wie lange sie anhalten werden.
Annahmen Uber die Dauer der affektiven Reaktion beinhalten in diesem Fall
Vorstellungen davon, wie lange wir uns ber die neu gekauften Schuhe freuen werden
und wann wir uns an sie gewohnt haben werden (und die Freude dementsprechend

abnehmen wird).
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Im Rahmen vorliegender Diplomarbeit werden zwei Arten von intuitiven Theorien in
Konsumsituationen naher betrachtet: Theorien Uber die Art und Intensitét der affektiven
Reaktion (wie und wie stark werde ich mich zu einem bestimmten Zeitpunkt in der
Zukunft mit den Schuhen fihlen, d.h. affektive Vorhersagen) und Theorien Uber die
vorhergesagte Dauer der Freude an den Schuhen und deren Entwicklung Uber die Zeit
hinweg. Wéhrend bei den zuerst angefuhrten Laientheorien (Art und Intensitat der
affektiven Reaktion) ein Vergleich zwischen den vorhergesagten und den zu einem
spateren Zeitpunkt tatséchlich erlebten Emotionen interessant ist, konnen flr eine
Analyse der zuletzt genannten Laientheorien (Dauer und Entwicklung der
vorhergesagten Affekte) beispielsweise Vorhersagen der Probanden/innen uber ihre

Affekte zu unterschiedlichen Zeitpunkten in der Zukunft herangezogen werden.

3.7.1. Ungeeignete Konsumlaientheorien

Ein in der Literatur zu affektiven Vorhersagen hdufig beschriebenes Phanomen ist
jenes, dass Personen aufgrund ungeeigneter intuitiver Theorien (inaccurate lay
theories), die sie Uber bestimmte Bereiche haben, zu falschen Prognosen beziiglich ihrer
affektiven Reaktionen auf ein bestimmtes Ereignis kommen. Wie in Kapitel 2.3.2.1.
naher erldutert, bezieht sich die Bezeichnung ,ungecignet“ darauf, dass derartige
Laientheorien zwar per se nicht automatisch falsch sein mussen, dass sie aber der
jeweiligen Situation, in der sie zur Anwendung kommen, nicht gerecht werden und
demnach nicht geeignet sind, den Zusammenhang zwischen Situationsspezifika und
affektiven Reaktionen zu erkladren. Im Konsumbereich fiilhren ungeeignete
Laientheorien dazu, dass Personen suboptimale Kaufentscheidungen féllen. Eine
Person, die beispielsweise féalschlicherweise glaubt, der Kauf eines bestimmten Autos
wirde sie fir lange Zeit glicklich machen, wird dieses Auto kaufen. Nach einigen
Monaten wird die Freude aber bereits nachgelassen haben und die Person, die an die
langandauernde Freude geglaubt hat, wird enttduscht sein. In diesem Beispiel ging der
Kéufer/die Ké&uferin des Autos von einem kontinuierlichen, nicht (oder nur sehr
schwach) abfallenden Verlauf seiner/ihrer Freude tiber das Auto aus (im Folgenden als
Konsumlaientheorie der Kontinuitdt bzw. Nicht-Gewohnung bezeichnet) und Ubersah
dabei, dass er/sie sich genauso gut an das Auto gewohnen konnte und seine/ihre
Begeisterung daher im Lauf der Zeit abnehmen konnte (Laientheorie der
Verganglichkeit bzw. Gewohnung). Durch die Anwendung einer Konsumlaientheorie,

die nicht der Situation entsprach, kam es zu einer fehlerhaften Vorhersage des Affekts
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(Vorhersage, dass die Freude lange anhalten wirde) und, darauf aufbauend, einer
suboptimalen Kaufentscheidung.

Weniger Beachtung fand bis jetzt hingegen die Untersuchung von ,,geeigneten (bzw.
synonym ,,passenden‘) Laientheorien im Konsumkontext. Konsumenten/innen kénnen
sich durchaus auch bewusst sein, dass sie sich beispielsweise an eine gekaufte
Stereoanlage gewothnen werden und ihre Freude an der Anlage daher einige Monate
nach dem Kauf nicht mehr so groR sein wird, wie direkt nach dem Kauf (Wang et al.,
2009).

In den folgenden Kapiteln sollen zundchst unpassende Laientheorien, die
Konsumenten/innen tber die Intensitat, den Entwicklungsverlauf und die Dauer ihrer
affektiven Reaktionen haben, behandelt werden, bevor Studien Uber das Vorliegen
geeigneter Laientheorien vorgestellt werden und der Frage nachgegangen wird, warum
geeignete Laientheorien in Konsumsituationen oft zwar theoretisch vorliegen, praktisch
allerdings nicht angewandt werden.

3.7.1.1.Ungeeignete Konsumlaientheorien tiber die Intensitit affektiver

Reaktionen

Uber die Art und Intensitit vorhergesagter Affekte sowie in weiterer Folge Gber die
Genauigkeit von Vorhersagen bzw. das Ausmal} von Affective Misforecasting wurde
bereits in den ersten beiden Kapiteln vorliegender Diplomarbeit eingehend berichtet.
Das dort beschriebene Phénomen, dass Personen ihre zukinftigen affektiven
Reaktionen hinsichtlich deren Intensitdt hdufig Uberschatzen, kann auch im
Konsumkontext beobachtet werden: Personen beachten in ihren affektiven Vorhersagen
nicht, dass die Emotionen, die anfangs mit einem neu gekauften Gut verbunden werden,
mit der Zeit verebben (zur AMF-Fehlerquelle emotional evanescence siehe Kapitel
2.3.4.2.). Die zu Beginn erfahrene Freude beispielsweise tber die neu erstandene high-
speed Internetverbindung flr den heimischen Computer wird sukzessive auch deshalb
abnehmen, weil sich der K&ufer/die Kauferin an sie gewohnt (Wathieu, 2004; zur AMF-

Fehlerquelle Gewdhnung siehe Kapitel 2.3.4.1.).

Im Konsumkontext wird das Phdnomen der Gewohnung h&ufig auch unter dem Begriff
hedonic adaptation diskutiert. Wang et al. (2009) definieren den Begriff

folgendermaBen: ,,By hedonic adaptation, we are referring to the attenuation of affective
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reactions resulting from ongoing ownership and usage of a particular product.” (Wang
et al., 2009, S.149). Dieser Begriffsbestimmung nach tragen der andauernde Besitz und
die Benltzung eines Produkts dazu bei, dass sich Personen an Produkte gewdhnen und
sie nach einiger Zeit nicht mehr so zu schéatzen wissen, wie sie es direkt nach dem Kauf
noch getan haben®. Wang et al. (2009) nennen aber noch weitere Griinde, warum
Produkte uber die Zeit an Wert und Nutzen verlieren und damit auch die Kaufer/innen
ihre  Freude an ihnen: Neben einer tatsachlichen Wertminderung durch
Abnutzungserscheinungen erleiden Giter oft auch einen relativen Wertverlust durch die
Veralterung der bei ihnen angewandten Technologien und durch die Anpassung der

Konsumenten/innenerwartungen an die neuesten Entwicklungen.

Da sich Konsumenten/innen im Allgemeinen weder der Fliichtigkeit von Emotionen,
noch des Effekts der Gewdhnung bewusst sind (Schwartz, 2004, zitiert nach Wang et
al., 2009), haben sie auch h&ufig falsche Vorstellungen (Laientheorien) davon, wie sehr
sie sich uber ein Produkt in der Zukunft tatsachlich freuen werden (Wang et al., 2009).
Vorhersagen dartiber, wie gut man sich mit einem gekauften Produkt zu einem
bestimmten Zeitpunkt in der Zukunft fihlen wird, sind genauso wie Prognosen tber die
eigenen zukunftigen Konsumpréferenzen daher nur schwer zu treffen (Wathieu, 2004;
Read & Loewenstein, 1995) und anfallig fur Fehler.

3.7.1.2.Ungeeignete Konsumlaientheorien iiber den Entwicklungsverlauf und

die Dauer affektiver Reaktionen

Wie in zahlreichen Studien belegt werden konnte, haben Personen oft auch unpassende
intuitive Theorien Uber die Entwicklung ihrer affektiven Reaktionen auf ein Ereignis
(siehe z.B. Gilbert et al. 1998; Kahneman & Snell, 1992; Nelson & Meyvis, 2008;
Novemsky & Ratner, 2003). Diese Beobachtung ergibt sich zum GroRteil auch aus den
Uberlegungen des vorherigen Kapitels iiber Konsumlaientheorien tber die Intensitét
affektiver Reaktionen: Personen, die die Intensitat ihrer Freude an einem Produkt zu
einem Zeitpunkt in der Zukunft (berschatzen, unterstellen ihrer Freude bzw.,
allgemeiner formuliert, ihrer affektiven Reaktion automatisch einen konstanten

Entwicklungsverlauf; sie nehmen irrtimlich an, dass sie sich nicht an das Produkt

22 \Wang et al. (2009) widersprechen damit allerdings dem endowment-effect von Thaler, demzufolge ein
Produkt, das in den Besitz einer Person tbergeht, fiir diese Person an Wert gewinnt (Kahneman, Knetsch
& Thaler, 1990).
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gewoOhnen werden und dass daher ihre anfangliche affektive Reaktion und deren

Intensitat Uber die Zeit hinweg nicht wesentlich abnehmen wirden.

Nach Igou (2004) beinhalten Laientheorien von Konsumenten/innen auch
Vorstellungen dartiber, wie lange affektive Reaktionen auf ein Ereignis (hier: Kauf oder
Konsum eines Guts bzw. einer Dienstleistung) anhalten und wie sich Affekte im Lauf
der Zeit entwickeln — von dem Zeitpunkt direkt nach einer affektiven Erfahrung (start of
adaptation) bis zum Zeitpunkt, an dem die affektive Reaktion abgeklungen ist (end of
adaptation). Igou (2004) geht davon aus, dass sich derartige VVorstellungen voneinander
hinsichtlich der angenommenen Geschwindigkeit des GewOhnungsprozesses
unterscheiden: Personen, die an ein rasches Abklingen affektiver Reaktionen glauben,
die demnach Laientheorien (ber die Abnahme von Affekten haben (im Folgenden als
,Laientheorien der Vergénglichkeit bzw. ,lay theories of decreasing affect genannt),
gehen von einem schnelleren Gewdhungsprozess aus, als Personen, die an ein langes
Anhalten ihrer affektiven Reaktionen glauben (,,Laientheorien der Kontinuitdt* oder
»lay theories of continuing affect). Verbunden mit Laientheorien (ber einen
abfallenden bzw. einen konstanten Entwicklungsverlauf affektiver Reaktionen sind
automatisch auch Vorstellungen von der Dauer derartiger Reaktionen: Personen mit
Laientheorien der Verganglichkeit schatzen die Dauer ihrer affektiven Reaktionen als
kurz ein, Personen mit Laientheorien der Kontinuitédt sagen hingegen eine langere Dauer

ihrer Reaktionen voraus.

Igou (2004) konnte seine Annahmen in einer Studie (Studie 1) empirisch belegen:
Mittels supraliminalen Primings aktivierte er in Probanden/innen je nach deren
Zugehdrigkeit zu einer der beiden Versuchsbedingungen entweder Laientheorien der
Verganglichkeit oder Laientheorien der Kontinuitdt, und bat sie anschliefend, sich
vorzustellen, wie sie sich fihlen wirden, wenn sie einen Traumurlaub erleben durften
(hypothetisches Szenario). Die Probanden/innen wurden u.a. gefragt, wie sie sich
unmittelbar nach einem derartigen Traumurlaub fiihlen wiirden, wie lange sie die Dauer
dieses Gefuhls einschétzen wirden und wie sie den Verlauf ihrer Freude (affective well-
being) Uber den Urlaub wdchentlich von direkt nach dem Urlaub bis sieben Wochen
spater einschatzen wirden. Fur die zuletzt genannte Aufgabe wurde den
Probanden/innen eine Graphik vorgelegt, in der sie den Verlauf einzeichnen sollten; die
Abszisse der Graphik erfasste dabei die zeitliche Dimension (0, 1, 2, 3, 4, 5, 6 und 7
Wochen nach dem Urlaub) und die Ordinate bildete die erlebten Affekte von 3, sehr
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gut, bis -3, sehr schlecht, ab (siehe Abbildung 2). Die Untersuchung kam zu folgenden
Ergebnissen: Probanden/innen, die auf Laientheorien der Verganglichkeit geprimt
wurden, sagten eine signifikant kirzere Freude Uber den Urlaub voraus, als
Probanden/innen, die auf Laientheorien der Kontinuitat geprimt wurden. Auch im
vorhergesagten Entwicklungsverlauf der Freude zeigten sich signifikante Unterschiede:
Wenngleich sich beide Versuchsgruppen nicht hinsichtlich ihrer Einschéatzungen der
Freude direkt nach dem Traumurlaub und sieben Wochen spater unterschieden, so
gaben Probanden/innen, die auf Laientheorien der Vergéanglichkeit geprimt wurden (in
der Graphik: affect decrease) ein rascheres Absinken ihrer Freude an, als
Probanden/innen mit Laientheorien der Kontinuitét (in der Graphik: affect continuity).
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Abbildung 2: Entwicklungsverlauf der vorhergesagten Freude nach einem Urlaub
Anm.: entnommen aus Igou, 2004, S.531

3.7.1.3. Auswirkungen ungeeigneter Konsumlaientheorien

Unpassende Konsumlaientheorien Uber affektive Reaktionen auf gekaufte Produkte
fihren automatisch zu falschen affektiven Vorhersagen in Bezug auf diese Produkte,
einem Phanomen, das bereits in Kapitel 2 unter der Bezeichnung Affective
Misforecasting (AMF) ndher beschrieben wurde.

Nach Maclnnis et al. (2005) beeinflusst AMF im Konsumkontext vor allem die
Produktzufriedenheit, Markenloyalitdt und die retrospektive Betrachtung der

Produkterfahrung:

In Bezug auf die Auswirkungen falscher affektiver Erwartungen auf die

Produktzufriedenheit wiesen Patrick, Maclnnis und Park (2004) einen asymmetrischen
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Zusammenhang nach: AMF beeinflusste die Zufriedenheit der Konsumenten/innen mit
einem gekauften Produkt nur dann, wenn die tatsachlichen Affekte beim Gebrauch des
Produkts negativer waren als die vorhergesagten — in diesem Fall verschlechterte sich
die Produktzufriedenheit. Waren die tatsachlich erlebten Affekte allerdings positiver als
von den Konsumenten erwartet, hatte AMF keinen Effekt auf ihre Zufriedenheit mit
dem Produkt (Patrick, Maclnnis und Park, 2004; zitiert nach Maclnnis et al., 2005).

Von Personen, die bereits einmal schlechte Erfahrungen mit einem Produkt gemacht
haben, erwartet man theoretisch, dass sie nicht noch einmal diese Erfahrungen machen
wollen und daher dasselbe Produkt nicht mehr kaufen werden, sondern dafiir ein
anderes (geringe Markenloyalitit). Uberraschenderweise hangt das Bedirfnis danach,
ein und dasselbe Produkt nochmals zu erwerben, nicht nur von den friheren
Erfahrungen mit diesem Produkt ab, sondern auch von den affektiven VVorhersagen, die
diesen Produkterfahrungen vorangegangen sind (Klaaren, Hodges und Wilson, 1994,
zitiert nach Maclnnis et al., 2005). Entsprechend der Reinterpretations-Theorie werden
Erfahrungen im Nachhinein entsprechend der ihnen vorausgegangenen affektiven
Vorhersagen neu interpretiert, die Erfahrungen werden in der Retrospektive an die
affektiven Vorhersagen angeglichen — so wird beispielsweise die Bedeutung einer
Erfahrung nachtraglich gedndert (z.B.: aus ,,es war langweilig* wird ,,es war lehrreich®)
oder einzelne Aspekte der Erfahrung werden umgewichtet, so dass schlussendlich
negative Affekte als weniger bedeutend gesehen werden und positive Affekte dafiir

aufgewertet werden (ebd.).

Annlich dem vorherigen Punkt vermuten Maclnnis et al. (2005), dass AMF auch dazu
fihren kann, dass negative Produkterfahrungen nachtraglich in Positive umgewandelt
werden. Es waére beispielsweise denkbar, dass sich eine Person ein Mdébelstiick gekauft
hat, mit dem sie dann allerdings nicht zufrieden ist. Da die Person sich nicht
eingestehen maochte, dass sie mit dem Kauf einen Fehler gemacht hat, deutet sie in ihrer
Erinnerung (retrospektive Betrachtung) trotz ihres Argers tber das Mdbelstiick den

Mobelkauf an sich als ein positives Ereignis um.
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3.7.2. Geeignete Konsumlaientheorien — und warum sie haufig nicht zur
Anwendung kommen

Das vorher Gesagte darf nicht dazu verleiten, Konsumlaientheorien lber die Intensitat
affektiver Reaktionen prinzipiell als falsch zu sehen. Wie Kahneman und Snell (1992)
in ihren Studien zeigen, sagen Personen in manchen Konsumsituationen sehr wohl
voraus, dass Gewohnungseffekte eintreten und affektive Reaktionen nachlassen werden
(im Folgenden als ,,Laientheorie der Gewohnung® bezeichnet): In zwei Studien wurden
Probanden/innen gebeten, Uber den Zeitraum einer Woche téglich entweder Eiscreme
oder reines Joghurt (im Folgenden Studie 1 genannt) zu essen bzw. Musikstlicke zu
horen, die sie sich entweder selbst aussuchen konnten, oder die ihnen von den
Versuchsleitern/innen vorgegeben wurden (Studie 2). Alle Probanden/innen wurden
gefragt, wie gerne sie Eiscreme oder Joghurt (Studie 1) bzw. Musik (Studie 2) mdgen
und wie sie ihre Freude daran in einer Woche einschédtzen wirden. Mit Ausnahme der
Probanden/innen, die téaglich reines Joghurt zu sich nahmen, konnte bei allen
Probanden/innen ein Sattigungseffekt festgestellt werden (die Probanden/innen mochten
das Eis bzw. die Musik, unabhéngig davon, ob sie sie sich selbst aussuchen konnten,
oder ob sie ihnen vorgegeben wurde, am Ende der Woche weniger, als zu Beginn)®.
Obwonhl in beiden Studien die Probanden/innen eine gewisse Sattigung vorhersagten, so
schatzten sie doch das Ausmall der Sattigung falsch ein - wéhrend in Studie 1
Sattigungseffekte tendenziell Uberschéatzt wurden, zeigte sich in Studie 2 eine
Unterschatzung der Sattigung bei Musikstlicken, die von den Versuchsleitern/innen
vorgegeben wurden und bei Musikstiicken der eigenen Wahl wurde die Sattigung
tendenziell eher Giberschétzt (wobei Probanden/innen dieser Bedingung noch am ehesten
korrekte VVorhersagen Uber ihre voraussichtliche Sattigung angaben). Zusammengefasst
kann daher gesagt werden: Wenngleich die Probanden/innen in der Studie von
Kahneman und Snell (1992) das Ausmal} ihrer Sattigung nicht korrekt vorhersagen
konnten, so waren sie sich doch alle dartber einig, dass es zu einer Sattigung kommen
wirde. Igou (2004) schlieft sich ihrer Meinung an: ,,[...] although people lack accurate
knowledge of basic psychological processes, they do have beliefs about basic processes

such as adaptation and habituation [...].“ (ebd., S.528).

Wang et al. (2009) nehmen an, dass Konsumenten/innen nicht automatisch fiir alle
Produkte unpassende Laientheorien haben. Bedenkt man, wie h&ufig Personen an sich

%% Probanden/innen/innen, die reines Joghurt aRen, mochten dieses am Ende der Woche
Uberraschenderweise mehr, als am Anfang.
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selber erfahren, wie schnell sie sich an Produkte gewdhnen, so wiirde es schon sehr
iiberraschen, wenn es nicht auch ,,passende* Laientheorien Uber Gewdhnung gabe.
Wang et al. (2009) befragten Studenten/innen zu deren Konsumentenlaientheorien in
Bezug auf unterschiedliche Produkte (ein Kaleidoskop, einen groRen Plasma-Fernseher
und eine Stereoanlage): Die Probanden/innen sollten dabei angeben, ob ihrer Meinung
nach die Freude Uber das jeweilige Produkt im Lauf der Zeit zunehmen, konstant
bleiben oder abnehmen wirde. Es zeigte sich dabei, dass bei allen drei Produkten die
Befragten von einer Abnahme der Freude ausgingen, die Probanden/innen also

Laientheorien der Gewohnung innehatten (Wang et al., 2009, Pilotstudie).

,,Passende” Konsumlaientheorien, die von einer Abnahme der Intensitit affektiver
Reaktionen handeln (Laientheorien der Gewdhnung), sind demnach vorhanden — die
Frage ist nur, warum sie in Situationen, in denen Konsumenten/innen affektive
Vorhersagen tatigen mdissen (beispielsweise bei Kaufentscheidungen), nicht zum
Tragen kommen.

Wang et al. (2009) erklaren diesen Umstand damit, dass Personen hdufig nicht von
selbst ihre Laientheorien der Gewdhnung verwenden, da ihnen diese Theorien etwa zum
Zeitpunkt der Kaufentscheidung nicht zugéanglich sind und daher auch nicht aktiviert
werden konnen. Eine Person, die sich fiir oder gegen den Kauf eines Produkts
entscheiden soll, denkt nicht daran, wie lange sie dieses Produkt haben wird (und dass
sie sich in weiterer Folge im Lauf der Zeit an das Produkt gewohnen wird, ihre
affektiven Reaktionen daher abnehmen werden), sie trifft die Entscheidung alleine
aufgrund von Informationen, die sich aus ihrer momentanen Situation ergeben
(Kahneman & Frederick, 2002). Gestitzt wird diese Erklarung auch durch Studien wie
jener von Kahneman und Frederick (2002) uber die Erinnerung und retrospektive
Bewertung von Ereignissen: Personen, die sich vergangene Ereignisse nochmals
vorstellen sollen, tendieren dazu, ihre Erinnerungen an einigen Schliisselmomenten wie
dem Hohepunkt oder dem Ende des Ereignisses aufzubauen®:; daran, dass das gesamte
Ereignis aus mehr als diesen wenigen Momenten bestand und sich ber eine gewisse
Zeit erstreckte, wird kaum gedacht (die Wissenschaftler bezeichnen diesen Denkfehler

als duration neglect).

Angesichts der Tatsache, dass es eine gewisse Zeit braucht, bis Gewdhnungseffekte bei

der Nutzung von Produkten eintreten, ist das Bewusstmachen der Dimension Zeit (wie

?4 Kahneman und Frederick (2002) sprechen in diesem Zusammenhang vom Peak/End Rule.
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lange werde ich ein Produkt nutzen kénnen) ein wesentlicher Faktor fur die Aktivierung
von Laientheorien der Gewohnung. Ohne die Nutzungs- bzw. ,,Lebensdauer eines
Produkts zu berlcksichtigen, denken Personen beim Treffen affektiver Vorhersagen
kaum daran, dass sie sich an das Produkt gewdhnen werden. Wang et al. (2009) konnten
diesen Zusammenhang in einer Studie empirisch belegen: Studenten/innen wurden
gebeten, sich das hypothetische Szenario eines Autokaufs vorzustellen, indem sie sich
zwischen einem Auto mit oder aber einem Auto ohne Schiebedach entscheiden mussten
(das Schiebedach hatte Zusatzkosten in der Héhe von 900 Dollar verursacht). Sie
wurden dabei zufallig einer von drei Versuchsbedingungen zugeordnet — in der ,,no-
prediction condition* sollten sich die Probanden/innen lediglich fiir eines der beiden
Autos entscheiden, Probanden/innen der ,,single-prediction condition® sollten neben der
Kaufentscheidung auch Vorhersagen daruber treffen, wie sehr sie sich einige Monate
nach dem Kauf noch {iber das Schiebedach freuen wiirden und in der ,,two-prediction
condition” wurden von den Probanden/innen die Kaufentscheidung sowie Vorhersagen
uber die Freude an dem Schiebedach zu zwei unterschiedlichen Zeitpunkten (direkt
nach dem Kauf und einige Monate danach) abgefragt. Wang et al. (2009) kamen in ihrer
Studie zu folgenden Ergebnissen: Die in der ,,two-prediction condition* prognostizierte
Freude direkt nach dem Kauf des Autos mit einem Schiebedach unterschied sich nicht
signifikant von der Freude einige Monate nach dem Kauf, die in der ,,single-prediction
condition* vorhergesagt wurde. Die Wissenschafter erklarten dieses Ergebnis damit,
dass die Probanden/innen der ,,single-prediction condition® nicht bedachten, dass sie
sich an das Schiebedach gewohnen konnten und ihre Freude daher im Lauf der Zeit
abnehmen wiirde; ihre Laientheorien der Gewdhnung wurden dem Anschein nach nicht
aktiviert. Anders das Ergebnis des Vergleichs der zu den beiden unterschiedlichen
Zeitpunkten (direkt nach dem Kauf und einige Monate spéter) vorhergesagten Freude
innerhalb der ,two-prediction condition“: Hier schitzten die Probanden/innen ihre
Freude einige Monate nach dem Kauf signifikant niedriger ein als die Freude
unmittelbar nach dem Kauf. Dadurch, dass in dieser Versuchsbedingung die
Probanden/innen Prognosen uber zwei Zeitpunkte in der Zukunft (nahe und ferne
Zukunft) machen sollten, wurde ihre Aufmerksamkeit darauf gelenkt, dass ein Auto ein
Gegenstand ist, den man uber einen langeren Zeitraum benutzt und an den man sich mit
der Zeit durchaus auch gewohnen kann. In anderen Worten: Die Beachtung der
zeitlichen Dimension fiihrte dazu, dass Laientheorien der Gewdhnung aktiviert wurden
(Wang et al., 2009, Studie 2).
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3.7.2.1.Der Einfluss ,geeigneter” Laientheorien auf Kaufentscheidungen

Nach Kahneman und Snell (1992) koénnen Konsumentscheidungen auch als
Vorhersagen dartiber, was einem zu einem spateren Zeitpunkt (dem Zeitpunkt des
Konsums) gefallen wird, gesehen werden. Sagen Konsumenten/innen nun voraus, dass
sie sich nur kurz Uber ein bestimmtes zur Wahl stehendes Produkt freuen werden, d.h.
gehen sie von einer Laientheorie der Gewdhnung aus, so wird ihre Kaufabsicht eher
gering sein. Snell, Gibbs und Varey (1995) bringen zur Veranschaulichung folgendes
Beispiel: Eine Person plant einen Urlaub und muss sich dabei zwischen zwei Angeboten
entscheiden — einem 10- und einem (teureren) 14-Tage dauernden Trip. Wenn die
Person nun denkt, dass sie sich nach 10 Tagen an den Trip und den Urlaub an sich
gewohnt haben wird, wird sie davon ausgehen, dass ihr eine Verlangerung des Trips um
vier Tage keine Freude bereiten wirde und sie wird sich folglich fur die nur 10 Tage
andauernde Urlaubsvariante entscheiden. Glaubt die Person aber, dass im Lauf des
Urlaubs ihre Freude daran nicht abnehmen wird (oder womdglich sogar noch steigen

wird), entscheidet sie sich von vornherein fur die langere Urlaubsreise.

Wang et al. (2009) analysierten in Studie 2 ebenfalls die Kaufentscheidungen der
einzelnen Probanden/innen: Personen, die der ,,two-prediction condition” angehdrten
und somit quasi auf Laientheorien der Gewohnung geprimt wurden, gingen — wie
bereits berichtet — von einer Abnahme der Freude uber das Schiebedach aus und
entschieden sich daher auch signifikant haufiger fir ein Automodell ohne Schiebedach,
als Probanden/innen der beiden anderen Versuchsbedingungen (Wang et al., 2009,
Studie 2). Die Aktivierung bzw. Nicht-Aktivierung von Laientheorien der Gewdhnung
zeigt damit nicht nur Auswirkungen auf die Kaufentscheidung im Allgemeinen, d.h. ob
ein Produkt gekauft werden soll oder nicht (siehe obiges Beispiel des 10- bzw. 14-
tagigen Urlaubstrips), sondern auch auf die spezielle Wahl von Produkten: Personen,
die glauben, ihre Freude Uber Zusatzausstattungen wie ein Schiebedach oder eine teure
Stereoanlage® wiirde mit der Zeit verblassen, bevorzugen preislich giinstigere

Versionen eines Produkts ohne diverse Extras.

2> Wang et al. (2009) befragten in Studie 2 die Probanden/innen/innen auch nach ihrer Absicht, neben
dem Schiebedach eine zusatzliche Stereoanlage fur das Auto kaufen zu wollen.
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3.7.2.2. Die Aktivierung ,geeigneter” Konsumlaientheorien durch Priming

Die Studien von Wang et al. (2009) erlauben dartiber hinaus Einblicke in die
Aktivierbarkeit von Laientheorien durch entsprechendes Priming. Wéhrend in der zuvor
beschriebenen Studie intuitive Theorien Uber die Gewohnung an Produkte dadurch
aktiviert wurden, dass die Aufmerksamkeit der Probanden/innen auf die Dauer, in der
ein Produkt genutzt werden kann, und die im Lauf der Zeit abnehmende Freude an dem
Produkt gelenkt wurde (Studie 2), zeigten sich auch Primingeffekte in einer
Versuchsanordnung, in der die Gedanken der Probanden/innen weniger explizit in
Richtung Gewdhnung gelenkt wurden (Studie 4). In ihrer vierten Studie legten Wang et
al. (2009) Probanden/innen Informationen Uber eine Digitalkamera vor und befragten
sie nach ihrer Kaufabsicht. Wéhrend Teilnehmer/innen der Versuchsbedingung ,,single-
prediction condition* gebeten wurden, ihre Freude an der Kamera ein Jahr nach dem
Kauf vorherzusagen (ein einziger Vorhersagezeitpunkt) und anschlieBend ihre
Kaufabsicht einzuschdtzen, wurden bei Probanden/innen der anderen beiden
Versuchsbedingungen neben der Kaufabsicht ebenfalls affektive VVorhersagen erhoben —
hier allerdings zu zwei Zeitpunkten in der Zukunft: Probanden/innen der ,,disparate-
prediction condition® sollten ihre Freude an der Kamera jeweils eine Woche und ein
Jahr nach dem Kauf angeben, Probanden/innen der ,,close-prediction condition* jeweils
eine und zwei Wochen nach dem Kauf. Die Wissenschaftler gingen dabei von der
Annahme aus, die Freude Uber ein Produkt wie eine Digitalkamera wirde sich zwischen
zwei Vorhersagezeitpunkten, die derart nahe beieinander liegen (eine und zwei Wochen
nach dem Kauf), kaum verandern und die Probanden/innen wirden daher auch nicht,

wie in Studie 2, direkt auf eine Abnahme der Freude geprimt werden.

Die Analyse der Daten zeigte bei Probanden/innen der beiden Versuchsgruppen, in
denen Vorhersagen zu zwei Zeitpunkten getétigt wurden, in gleichem AusmaR eine
signifikant geringere Absicht, die Digitalkamera zu kaufen, als bei Probanden/innen der
»single-prediction condition. Der Hinweis auf den Besitz der Kamera zu zwei
Zeitpunkten in der Zukunft (wie es bei den beiden zuvor genannten
Untersuchungsbedingungen der Fall war) reicht anscheinend aus, um Laientheorien der
Gewohnung zu aktivieren, die vorhergesagte zukinftige Freude an einem Produkt
folglich zu reduzieren und damit auch die Wahrscheinlichkeit, dieses Produkt
tatséchlich zu kaufen, zu mindern. Diese Schlussfolgerung deckt sich soweit mit jener

aus Studie 2, neu ist hier allerdings die Beobachtung, dass die beiden
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Vorhersagezeitpunkte nicht weit auseinanderliegen mussen, um Laientheorien der
Gewohnung aktivieren zu konnen. Ein einfacher Hinweis darauf, dass Produkte nicht
nur zu einem Zeitpunkt (,,single-prediction condition®), sondern zu mehreren
Zeitpunkten (,,disparate-prediction condition” bzw. ,close-prediction condition‘)
besessen und genutzt werden, genugt — unabhdngig davon, wie nahe diese Zeitpunkte
beieinander liegen. In einer anderen Studie konnten Wang et al. (2009) feststellen, dass
es fur die manipulative Aktivierung von Laientheorien der Gewdhnung ausreicht, die
Probanden/innen lediglich darum zu bitten, an die Dauer, wahrend der sie ein Produkt

besitzen, zu denken.

Der Mdoglichkeit des Primings von Laientheorien der Gewohnung sind allerdings auch
Grenzen gesetzt. Wang et al. (2009) wiesen beispielsweise in einer weiteren Studie
(Studie 5) nach, dass der Glaube an Gewdhnungseffekte (und damit die Aktivierbarkeit
von Laientheorien der Gewohnung) auch stark davon abhéngt, fir wie
abwechslungsreich Konsumenten/innen ein Produkt halten. Je hoher die angenommene
Variation eines Produkts ist, umso weniger denken Personen, sich an dieses Produkt

gewdhnen zu werden.

Wang et al. (2009) zeigten dieses Phanomen an Probanden/innen, denen die
Beschreibung eines iPod-Nanos vorgelegt wurde und die bezuglich ihrer
voraussichtlichen zukiinftigen Freude mit dem Gerét und ihrer Kaufabsicht befragt
wurden. Der einen Halfte der Stichprobe wurde dabei eine Produktbeschreibung
gezeigt, die auf eine hohe Variation des Gerats hinwies (Lieder konnten unter den
Namen mehrerer Interpreten/innen abgespeichert werden), der anderen Hélfte eine
Beschreibung, die fur eine geringe Variation stand (Speichermdglichkeit blo3 unter dem
Name eines einzigen Interpreten/einer einzigen Interpretin). Zusétzlich wurde in beiden
Versuchsgruppen jeweils die Halfte der Befragten um eine Vorhersage der Freude an
dem iPod in zwei Jahren gebeten, die andere Halfte um Vorhersagen in einer Woche
und dann in zwei Jahren. Die Personen, denen zwei Vorhersagezeitpunkte vorgegeben
wurden, wurden somit auf die Dauer, in dem sie den iPod hétten, aufmerksam gemacht
(Priming), die anderen nicht. Die Auswertung der Daten brachte folgende Ergebnisse:
Probanden/innen, die aufgrund der Produktbeschreibung von einer geringen Variation
des Gerdts ausgingen, glaubten signifikant starker an eine Gewohnung an das Gerét
(ihre affektiven Vorhersagen fielen negativer aus, als die der anderen Probanden/innen)
und hatten deshalb auch weniger die Absicht, das Gerdt zu kaufen. Die
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Primingbedingung, d.h. ob die Probanden/innen auf die Dauer des Besitzes aufmerksam
gemacht wurden oder nicht, zeigte keinen Einfluss auf die Kaufabsicht.

Wang et al. (2009) schlossen daraus, dass der Glaube an die Abwechslung, die mit
einem Produkt verbunden wird, einen wesentlichen Einfluss auf die Aktivierbarkeit von
Laientheorien der Gewo6hnung (und damit auf die Kaufabsicht) ausubt:
Konsumenten/innen glauben bei abwechslungsreichen Produkten nicht daran, dass ihre
Freude an diesen Produkten abnehmen wird und auch das Lenken der Aufmerksamkeit
der Konsumenten/innen auf die Dauer des Besitzes (Priming) kann daran nur wenig
andern. Diese Annahme deckt sich auch mit den Ergebnissen anderer Studien, in denen
nachgewiesen werden konnte, dass Personen ihren Wunsch nach Abwechslung in
Bezug auf Produkte iberschatzen. Ratner, Kahn und Kahneman (1999) kamen aufgrund
ihrer Untersuchungen zu folgender Conclusio: ,,[...] retrospective global evaluations
favor varied sequences that also include less-preferred items as opposed to sequences
that only include more-preferred items, even though these more varied sequences result
in diminished enjoyment during consumption® (ebd., S.1). Konsumenten/innen
bevorzugen demnach Abwechslung — auch wenn diese Praferenz bedeutet, dass sie

immer wieder mit unerfreulichen Konsumerlebnissen konfrontiert werden.

Neben Faktoren, die die Aktivierbarkeit von Laientheorien uber eine Abnahme
affektiver Reaktionen beeinflussen, sollte aber auch die prinzipielle Frage gestellt
werden, ob denn Uberhaupt in allen Bereichen derartige Laientheorien existieren
(unabh&ngig davon, ob sie im Endeffekt auch aktiviert werden). Ubel, Loewenstein und
Jepson (2005) zeigten in ihrer Studie Uber den Einfluss einer (hypothetischen)
Querschnittslahmung auf das allgemeine Wohlbefinden der Betroffenen, dass auch
durch eine gezielte Manipulation die Befragten nicht dazu gebracht werden konnten, an
eine signifikante ,,Gewohnung® im Sinne einer Abnahme ihrer affektiven Reaktionen
auf eine Querschnittslahmung glauben zu konnen. In der Studie wurden die
Probanden/innen nach ihrem voraussichtlichen Befinden zu mehreren Zeitpunkten in
der Zukunft befragt, ihre Aufmerksamkeit wurde demnach auf die Dauer der
Erkrankung gelenkt — Laientheorien der GewoOhnung konnten aber dennoch nicht
aktiviert werden. Wang et al. (2009) interpretieren dieses Ergebnis dahingehend, dass
nicht in allen Bereichen Laientheorien Uber die Abnahme affektiver Reaktionen
existieren und sie legen diese Annahme auch flr den Konsumbereich um: ,,Despite the
fact that people hold beliefs about diminishing enjoyment for a wide array of products
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and experiences, they may not believe in adaptation for all products.” (Wang et al.,
2009, S.156).
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I1.  EMPIRIE

4.  Forschungsfragen und Hypothesen

Erklartes Ziel vorliegender Diplomarbeit ist die Untersuchung affektiver VVorhersagen
beziiglich gekaufter Schuhe unter besonderer Berlcksichtigung des Einflusses von
Laientheorien. Laientheorien von Konsumenten/innen ber deren Gewdhnung an neue
Produkte wurden in den letzten Jahren bereits in mehreren Studien untersucht (u.a.
Wang et al., 2009; Wathieu, 2004; Schwartz, 2004). Darlber, dass Konsumenten/innen
zumindest in einigen Bereichen Uber Laientheorien der Gewdhnung verfligen, sind sich
die meisten Wissenschaftler/innen dieses Forschungsgebiets mittlerweile einig — offen
bleibt jedoch die Frage, warum derartige Konsumlaientheorien theoretisch zwar
vorliegen, sie von den Konsumenten/innen in vielen Entscheidungssituationen aber
dennoch nicht angewendet werden. Konsumenten/innen, die in Kaufentscheidungen
nicht davon ausgehen, dass ihre Freude an dem Produkt, Uber das die Kaufentscheidung
getroffen werden soll, nachlassen wird, Uberschatzen somit unter Umstanden ihre
Freude an dem Produkt zu einem spéateren Zeitpunkt in der Zukunft (affective
misforecasting) und treffen daher in weiterer Folge fir sie suboptimale

Kaufentscheidungen.

Igou (2004) gelang es in einer Studie, Probanden/innen auf unterschiedliche
Laientheorien (Laientheorien Uber das schnelle Abklingen und Laientheorien tber das
relativ lange Anhalten von affektiven Reaktionen) zu primen und erforschte den
Einfluss dieser Theorien auf die von den Probanden/innen vorhergesagten affektiven
Reaktionen. In Igou‘s Versuchsanordnung sollten sich die Probanden/innen vorstellen,
wie sie sich nach einem Traumurlaub fuhlen wiirden und wie lange diese Emotionen
anhalten wirden. Es zeigte sich dabei, dass Personen, die auf Laientheorien der
Verganglichkeit geprimt wurden, eine schnellere Abnahme ihrer affektiven Reaktionen

vorhersagten, als Personen, die auf Laientheorien der Kontinuitdt geprimt wurden.

Da in der Studie von Igou ein rein hypothetisches Szenario vorgegeben wurde, ware es
interessant zu untersuchen, ob die von ihm gewonnenen Erkenntnisse auch in realen
Konsumsituationen gelten. Von besonderem Interesse ist in diesem Zusammenhang die
Fragen nach der Aktivierbarkeit von Konsumlaientheorien, in denen nicht von einer
Gewohnung an die gekauften Produkte ausgegangen wird, sowie deren Einfluss auf
affektive Vorhersagen und auf Einschatzungen hinsichtlich des Entwicklungsverlaufs

affektiver Reaktionen.
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In vorliegender Arbeit soll — in Anlehnung an die Studie von Igou (2004) — der Versuch
unternommen werden, durch Priming Laientheorien der Verganglichkeit einerseits und
solche der Kontinuitdt andererseits zu aktivieren (zum Versuchsdesign und den
Priming-Materialien siehe Kapitel 5) und deren Effekte auf VVorhersagen tber Affekte

und deren Entwicklung zu untersuchen.

Die anfangs genannte Zielsetzung der Diplomarbeit lasst sich auf vier konkrete

Forschungsfragen herunter brechen:
1. Sagen Personen eine Veranderung produktbezogener Emotionen vorher?

2. Haben geprimte Lay Theories einen Einfluss auf den vorhergesagten
Verlauf produktbezogener Emotionen?

3. Sagen Personen produktbezogene Emotionen richtig vorher?

4. Haben  geprimte Lay Theories einen  Einfluss auf die

Vorhersagegenauigkeit produktbezogener Emotionen?

Wahrend sich die ersten beiden Fragestellungen auf den prognostizierten Verlauf der
affektiven Reaktionen auf die gekauften Schuhe beziehen, knipfen die letzten beiden
Fragestellungen an die Genauigkeit der vorhergesagten produktbezogenen Emotionen

an.

In Anlehnung an die Untersuchungsergebnisse von Igou (2004) ergeben sich aus den

Forschungsfragen folgende vier Hypothesen:

H1: Personen sagen eine Veranderung produktbezogener Emotionen (ber die
Zeit vorher.

H2: Personen, die eine intuitive Theorie der Vergéanglichkeit haben, sagen eine
starkere Verringerung produktbezogener Emotionen Uber die Zeit vorher,

als Personen, die eine intuitive Theorie der Kontinuitat haben.

H3: Personen machen einen Vorhersagefehler: Die tatséchlich erlebten
produktbezogenen Emotionen unterscheiden sich von den vorhergesagten

produktbezogenen Emotionen.
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H4: Personen, die eine intuitive Theorie der Vergénglichkeit haben,
unterscheiden sich von Personen, die eine intuitive Theorie der Kontinuitat
haben, bezlglich der Starke des Vorhersagefehlers bei produktbezogenen

Emotionen.

5.  Methode

In dem Kapitel ,,Methode* sollen das Versuchsdesign und die zur Anwendung
gekommenen Materialien vorgestellt werden, gefolgt von einer genauen Beschreibung

der Durchfuhrung der Studie und einer deskriptiven Analyse der Stichprobe.

5.1. Versuchsdesign

Da aufgrund der einschlagigen Fachliteratur und aufgrund inhaltlicher Uberlegungen
konkrete Hypothesen, die es in der Studie zu Uberprifen gilt, formuliert werden
konnten, handelt es sich hier um ein Hypothesen testendes Verfahren, eine sogenannte
explanative?® Untersuchung (Bortz & Déring, 2006).

Die vorliegende Untersuchung ist des Weiteren als eine Langsschnittstudie in einem
2x2-Versuchsdesign angelegt. Die erste der beiden unabhéngigen Variablen stellt dabei
der Erhebungszeitpunkt dar: Um den Einfluss von Laientheorien auf die Genauigkeit
von affektiven Vorhersagen bzw. auf Vorhersagen beziiglich des Verlaufs einer
Emotion (in diesem Falle der Freude Uber die gekauften Schuhe) untersuchen zu
kénnen, wurden die Probanden/innen zu zwei unterschiedlichen Zeitpunkten befragt —
direkt nach dem Kauf der Schuhe (T1) sowie vier Wochen danach (T2) — und ihre
Angaben zu diesen beiden Zeitpunkten miteinander verglichen (within-subjects Faktor).
Die zweite unabhédngige Variable ist die Priming-Bedingung: Zu beiden Zeitpunkten
wurden die Angaben von Personen, die auf einen abfallenden Verlauf affektiver
Reaktionen geprimt wurden (im Folgenden Versuchsgruppe VG 1 oder ,,Priming auf
Verginglichkeit genannt), mit jenen von Personen, die auf einen kontinuierlichen
Verlauf geprimt wurden (VG 2 bzw. ,,Priming auf Kontinuitit®), verglichen (between-

subjects Faktor).

?® Im Unterschied zur explorativen Analyse, in der Theorien und Hypothesen erst im Lauf der
Untersuchung aufgrund der (Zwischen-)Ergebnisse gebildet werden.
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Die produktbezogenen Emotionen, die die Versuchspersonen zum momentanen
Zeitpunkt einschatzten bzw. fiir einen Zeitpunkt vier Wochen spater vorhersagen sollten
sowie der prognostizierte Verlauf der Freude Uber die soeben gekauften Schuhe stellen
die abhangigen Variablen (AV) dar.

In Tabelle 1 soll nochmals das Versuchsdesign anschaulich dargestellt werden:

Tabelle 1: Versuchsdesign

Priming ,,Kontinuitit* Priming ,,Vergénglichkeit*

Vp schatzen ein: Vp schatzen ein:

- Momentane - Momentane
produktbezogene produktbezogene
T1 Emotionen Emotionen

(direkt nach
dem Kauf)

- Vorhergesagte prod.bez. -

Emotionen in 4 Wochen

Vorhergesagte prod.bez.
Emotionen in 4 Wochen

- Vorhergesagter  Verlauf - Vorhergesagter  Verlauf
der Freude Uber die der Freude (Uber die
Schuhe (momentan, in 2, Schuhe (momentan, in 2,
4, 6, 8 Wochen) 4, 6, 8 Wochen)
T2 Vp schatzen ein: Vp schatzen ein:

- Momentane prod.bez. -
Emotionen
Freude (ber die Schuhe -

Momentane prod.bez.
Emotionen
Freude (ber die Schuhe

(vier Wochen
spater) -

Anm.: Vp= Versuchspersonen

5.2. Material

In der Studie kamen insgesamt drei unterschiedliche Fragebdgen zum Einsatz: Zwei
dieser Fragebdgen, jeweils einer fur die Versuchsgruppe VG Kontinuitat und einer fur
die VG Verganglichkeit, wurden zum ersten Zeitpunkt (T1) der Befragung direkt nach
dem Kauf der Schuhe vorgegeben und der dritte Fragebogen, der fir beide

Versuchsgruppen gleich war, vier Wochen spater (T2).

Im folgenden Kapitel sollen die Fragebtgen hinsichtlich ihres Aufbaus, ihrer konkreten
Ausgestaltung sowie der dahinter stehenden inhaltlichen Uberlegungen und deren
Relevanz fur die Forschungsfrage naher vorgestellt werden. Die kompletten Frageb6gen
werden zudem im Anhang angefuhrt.
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5.2.1. Fragebogen in T1 (direkt nach dem Kauf)

Der Fragebogen, der direkt nach dem Kauf der Schuhe vorgegeben wurde, umfasst vier
Seiten und gliedert sich in vier Teile: Das Priming, ein Manipulation Check, die
Erfassung der produktbezogenen Emotionen (aktuelle und vorhergesagte) sowie weitere

Angaben zur Person, deren Kaufverhalten und den von ihr gekauften Schuhen.

Wie bereits erwéhnt, wurden fir die erste Befragung je nach Versuchsbedingung zwei
unterschiedliche Fragebdgen verwendet. Die Materialien fir die beiden VGs sind gleich
aufgebaut und unterscheiden sich lediglich im ersten Teil, dem Priming; die restlichen
Teile sind vollig ident. Dariiber, dass der erste Teil zur Beeinflussung der
Probanden/innen (Priming) und deren Antworten im zweiten Teil des Fragebogens
dienen sollte, durften die Versuchspersonen verstandlicherweise nicht informiert
werden — schlielich sollte die Manipulation von den Probanden/innen nicht bemerkt
werden (zur Vermeidung von demand characteristics siehe Kapitel 3.6.3.). Den
Versuchspersonen wurde deshalb erklart, dass sie in dem Fragebogen zwei voneinander
unabhéngige Studien bearbeiten wiirden: Eine Studie, ,,Studie 1, in der es um die
Aussagekraft von Bildern gehe, und eine zweite Studie, ,,Studie 2, die Emotionen beim
Kauf von Schuhen néher untersuche. Tatsachlich handelt es sich allerdings bei der
»Studie 1 um das Priming und ,,Studie 2“ enthdlt Fragen zu produktbezogenen
Emotionen, einen Manipulation Check sowie diverse weitere Angaben zur Person und

deren soeben gekauften Schuhen.

5.2.1.1. Priming

Wie in der Studie von Igou (2004), so wurde auch in dieser Untersuchung davon
ausgegangen, dass die geistige Beschaftigung mit Materialen, die sich mehr oder
weniger augenscheinlich um ein bestimmtes Thema (wie Verganglichkeit oder
Kontinuitat) drehen, bestimmte mentale Laientheorien aktivieren wiirde. Ein derartiges
Priming wird auch als ,,supraliminal® bezeichnet: Im Gegensatz zum subliminalen
Priming, bei dem die Probanden/innen manipulativen Reizen ausgesetzt werden, die sie
nicht bewusst wahrnehmen (beispielsweise Bilder, die nur Bruchteile von Sekunden
gezeigt werden), werden bei supraliminalen Primingversuchen den Probanden/innen
Stimulusmaterialien vorgelegt, mit denen sie sich (bewusst) beschéftigen sollen (zu den
unterschiedlichen Primingarten siehe z.B. Zemack-Rugar, Bettman & Fitzsimons,

2007). Igou (2004) verwendete als Priming-Materialien Bilder und Gedichte, die von
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den Versuchspersonen zugeordnet werden sollten. Ein Bild, das als Symbol fur
Kontinuitat gesehen wurde, war beispielsweise ein Mann, der nachdenklich auf das
Meer sieht; ein Bild, das mit Verganglichkeit bzw. Veranderungen verbunden wurde,
zeigte eine heilende Wunde. Die Passagen aus Gedichten, die Igou in seiner Studie
vorlegte, bezogen sich direkter auf den Verlauf (kontinuierlich oder sich verédndernd
bzw. abfallend): Fiir Kontinuitét stand beispielsweise ,,Continuously I stand with you,

poised.”, flir einen abfallenden Verlauf ,,Time heals wound. A salving thought.* (Igou,
2004, S. 530).

Da fiir diese Studie bedauerlicherweise keine néheren Informationen zu Igou’s Priming-
Materialien vorlagen (bis auf die oben genannten Beispiele), wurden eigene Materialien
zusammengestellt, durch die die Versuchspersonen geprimet werden sollten. Der hier
angewandte Priming-Versuch lehnt sich allerdings dennoch stark an jenen in der Studie
von Igou (2004) an: Auch in dieser Untersuchung wurden die Versuchspersonen
gebeten, drei vorgegebene Uberschriften drei abgebildeten Fotos zuzuordnen. Die
Uberschriften bzw. Abbildungen behandelten — je nach Versuchsbedingung und
dementsprechender Version des Fragebogens — Themen, die flir das Konstrukt
Kontinuitét standen bzw. solche, die sich um Vergénglichkeit drehten. Wéhrend bei den
Uberschriften aufgrund deren Wortlauts und Inhalts davon ausgegangen werden konnte,
dass sie von den Versuchspersonen auch tatsachlich mit dem entsprechenden Konstrukt
verbunden werden wirden, wurden die Abbildungen in einer Vorstudie hinsichtlich
ihrer Eignung als Priming-Material getestet: Insgesamt 18 Personen wurde ein sechs
Seiten langer Fragebogen vorgelegt, auf dem sie gebeten wurden, die darauf
abgebildeten Fotos hinsichtlich ihrer Verbindung zum Thema Verganglichkeit oder
Kontinuitat auf einer 7-stufigen Skala (von 1, ,,gar nicht“, bis 7, ,,aulerordentlich®)
einzustufen. Um Reihenfolgeeffekte zu vermeiden, wurden neun Probanden/innen
zuerst die Fotos beziglich Vergénglichkeit und dann die Fotos beziiglich Kontinuitat
vorgegeben und den brigen neun Teilnehmern/innen zuerst die Kontinuitts- und dann
erst die Verginglichkeitsfotos gezeigt. Der Themenkreis ,,Vergédnglichkeit umfasste
dabei neun Fotos, der Themenkreis ,,Kontinuitédt™ sieben Abbildungen (eine Version des
Fragebogens ist im Anhang angegeben). Von den abgebildeten Fotos wurden jene in der
Hauptuntersuchung verwendet, die von den Versuchspersonen am starksten mit

Verganglichkeit bzw. Kontinuitat verbunden wurden.
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Im Konkreten handelte es sich bei den Priming-Materialien um folgende Uberschriften
und Bilder:
In der Versuchsgruppe Kontinuitat lauteten die Uberschriften:

o Fur alle Ewigkeit.

e Bestandigkeit, auf die man sich verlassen kann.

e Die Zeit steht still.
Die Fotos zeigten folgende Motive: Einen Sternenhimmel, ein Fernrohr, das auf einen
ruhigen See gerichtet ist, und ein Leuchtturm im Meer, an dem sich die Wellen brechen.
Der Versuchsgruppe Verganglichkeit wurden folgende Uberschriften vorgelegt:

e Nichts wahrt fur die Ewigkeit.

e Momentaufnahmen

e Die Zeit bleibt nicht stehen.
Auf den Fotos waren eine Sanduhr, ein halb geschmolzener Schneemann und ein

Autoschrotthaufen abgebildet.

Im Priming-Teil des Fragebogens spielt es keine Rolle, wie die Versuchspersonen die
Uberschriften den Fotos zuordnen; es geht einzig und alleine darum, dass sie sich mit
den angegebenen Materialen geistig befassen und ihr Denken im allgemeinen in
Richtung ,,Vergédnglichkeit“ bzw. ,Kontinuitit“ gelenkt wird. Es wurde dabei
angenommen, dass durch das Befassen mit derartigen Themen auch entsprechende
Laientheorien Uber die Verganglichkeit bzw. Bestandigkeit (Kontinuitdt) von

Konsumgutern aktiviert werden wirden.

5.2.1.2. Manipulation Check

Zur Uberpriifung, ob der vorangegangene Priming-Versuch erfolgreich war, wurde
anhand von vier Items ein Manipulation Check (MC) durchgefiihrt: Die
Versuchspersonen wurden gebeten, ihre Zustimmung zu allgemeinen Aussagen Uber
neu gekaufte Produkte (noch nicht bezogen auf die gekauften Schuhe) auf einer 7-

stufigen Skala (von 1, ,,stimme gar nicht zu®, bis 7, ,,stimme vollig zu*) anzugeben.

Die Items lauteten:
¢ Die Freude an neu gekauften Produkten nimmt schnell ab.
e Neu gekaufte Produkte werden schnell alltaglich.
e Die Begeisterung an neu gekauften Produkten bleibt lange bestehen.

e Neu gekaufte Produkte sind lange etwas Besonderes.
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Bei einem gelungenen Priming sollten Probanden/innen der Versuchsbedingung
»Verginglichkeit” den ersten beiden Items sehr stark zustimmen (d.h. hohe Werte auf
der Ratingskala angeben) und den beiden letzten Items nur sehr wenig bis gar nicht
zustimmen. Umgekehrt sollten Versuchspersonen, die auf , Kontinuitit“ geprimt
wurden, niedrige Zustimmungswerte bei den ersten beiden Aussagen und hohe bei den
beiden zuletzt genannten Aussagen angeben.

5.2.1.3.Angaben zu den gekauften Schuhen

An dieser Stelle interessierten die Art der gekauften Schuhe (Antwortkategorien:
Hausschuhe, Sportschuhe oder Sneakers, Sandalen, Stiefel oder Stiefeletten, Slippers
oder Ballerinas, Pumps, Schniirschuhe, Sonstiges) sowie deren Wert (bis zu 50 €, 51 —
100 €, 101 — 150 €, 151 — 200 €, 201 € oder mehr). Neben dem monetéren Wert der
Schuhe wurden auch deren emotionaler und praktischer Wert erhoben. Die Frage nach
dem emotionalen Wert lautete ,,Verbinden Sie mit diesen Schuhen bestimmte Gefiihle
bzw. hat das Produkt flir Sie einen emotionalen Wert?* (gar nicht, kaum, mittelmafig,
ziemlich, auBerordentlich), jene nach dem praktischen Wert ,,Sind die Schuhe fiir Sie
ein Gebrauchsgegenstand bzw. hat das Produkt fiir Sie einen praktischen Wert?* (gar

nicht, kaum, mittelmaRig, ziemlich, auRerordentlich).

Selbst wenn die Angaben zu den erstandenen Schuhen keine unmittelbare Relevanz fir
die Beantwortung der Forschungsfrage aufweisen, so handelt es sich dabei doch um
Kontrollvariablen, deren moglicher Einfluss auf die abhangigen Variablen untersucht

werden sollte.

5.2.1.4.Erfassung der produktbezogenen Emotionen

Die Versuchspersonen wurden gebeten anzugeben, wie sie sich jetzt, direkt nach dem
Kauf der Schuhe, fihlen (momentanes Befinden) und wie sie glauben, sich in vier
Wochen mit diesen Schuhen zu fiihlen (affektive Vorhersage). Die einzelnen
produktbezogenen Emotionen, die es dabei hinsichtlich ihrer Auspragung auf einer 7-
stufigen Skala (von 1, ,,gar nicht®, bis 7, ,,auBerordentlich®) einzuschitzen gilt, sind
einem Set von Emotionen, die typischerweise in Konsumsituationen auftreten, dem
CES (set of consumption emotion descriptors) von Richins (1997) entnommen. Das
CES wumfasst in seiner Originalform 16 Skalen, die mdglichst umfassend
produktbezogene Emotionen zu erfassen beanspruchen. In der vorliegenden

Untersuchung wurden nicht alle Skalen bzw. Items des CES verwendet, da dies zum
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einen aufgrund inhaltlicher Uberlegungen nicht sinnvoll gewesen ware®” und es zum
anderen auch aus zeittechnischen Grinden nur schwer mdglich gewesen ware. Die
Auswahl der produktbezogenen Emotionen, die in der vorliegenden Studie
schlussendlich vorgegeben wurden, richtete sich in erster Linie nach der Frage, welche
Emotionen speziell bei Schuhen erlebt werden kdnnen, da nicht alle Emotionen des
CES gut zu gekauften Schuhen passen (wie beispielsweise leidenschaftlich oder
romantisch). Die Ubersetzung der im Original englischen Items ins Deutsche wurde

mittels back-translation Uberprift.

Im Fragebogen dieser Studie wurden folgende produktbezogene Emotionen angefihrt
(in Klammer werden die urspringlichen englischen Bezeichnungen genannt): Aus der
Skala ,,Freude* (joy) wurden gliicklich (happy), befriedigt (pleased) und erfreut (joyful)
angegeben, der Skala ,,Aufregung® (excitement) wurden aufgeregt (excited), begeistert
(thrilled) und enthusiastisch (enthusiastic) entnommen, von der Skala ,,Zufriedenheit®
(contentment) wurden zufrieden (contented) und erfillt (fulfilled) angefuhrt und als
zusatzliches Item, das im CES fiir sich alleine steht und keiner Skala zugeordnet wird,

wurde stolz (proud) genannt.

Dasselbe Set an produktbezogenen Emotionen wurde sowohl fur die Frage nach dem
momentanen Befinden beziiglich des Kaufs der Schuhe als auch fir die Frage nach den

affektiven Vorhersagen bezuglich ebendieser Schuhe vorgegeben.

5.2.1.5.Erfassung des vorhergesagten zeitlichen Verlaufs der Freude

Igou (2004) untersuchte in seiner Studie neben der Bedeutung von Laientheorien fiir
affektive Vorhersagen auch deren Einfluss auf VVorhersagen beztglich des Verlaufs von
Emotionen: Versuchspersonen wurden danach gefragt, wie sie sich nach einem
wunderbaren Urlaub fuhlen wirden. Sie sollten dabei ihre Gefiihle unmittelbar nach
dem Urlaub vorhersagen sowie fiir den Zeitpunkt jeweils eine Woche spater, flr einen
Zeitraum von bis zu sieben Wochen. Wie in der oben beschriebenen Studie von Igou
uber den Einfluss von Laientheorien auf Affective Forecasts, so wurden bei den
Versuchspersonen auch hier wieder mittels Priming (dieselbe Priming-Methode und
dasselbe Priming-Material) Laientheorien (ber einen abfallenden Verlauf und solche

%" Das CES beinhaltet auch negative produktbezogene Emotionen, die bei affektiven Vorhersagen
beziiglich eines gekauften Produkts wohl kaum eine Rolle spielen werden — schlieBlich werden Produkte
in der Regel nur dann gekauft, wenn man denkt, dass man mit ihnen zufrieden sein wird bzw. sonstige
positive Emotionen mit ihnen erleben wird.
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uber einen kontinuierlichen Verlauf von Emotionen aktiviert. Es zeigte sich dabei, dass
Versuchspersonen, die auf einen abfallenden Verlauf von Affekten geprimt wurden, die
Freude Uber den Urlaub als weniger lang anhaltend einschétzten, als Personen, deren

Laientheorien beziiglich eines kontinuierlichen Verlaufs aktiviert wurden.

Analog zur Studie von Igou soll auch in dieser Untersuchung der Einfluss von
Laientheorien auf Vorhersagen des zeitlichen Verlaufs von Emotionen untersucht
werden, im speziellen Fall die Einschatzung des Verlaufs der Freude®® tiber die neuen
Schuhe. Die Versuchspersonen wurden zu diesem Zweck darum gebeten, ihre
momentane Freude uber die gekauften Schuhe auf einer 7-stufigen Skala (von 1, ,,gar
nicht, bis 7, ,,aullerordentlich®) anzugeben, sowie ihre voraussichtliche Freude in zwei,

vier, sechs und acht Wochen einzuschatzen.

5.2.1.6.Angaben zur Person

Neben demographischen Angaben wie dem Geschlecht, dem Alter, der hdchsten
abgeschlossenen Ausbildung (Antwortkategorien: ,,Pflichtschule®, ,,Lehre®, ,,Matura®,
,LUniversitit / FH“ und ,Sonstiges”) und dem monatlichen Nettoeinkommen
(Antwortkategorien: ,,0 — 500 €%, ,,501 — 1000 €, ,,1001 — 1500 €%, ,,1501 — 2000 €*
und ,,mehr als 2000 €*“) wurden auch die jéhrlich gekaufte Anzahl an Schuhen
(Antwortkategorien: ,,1 — 2 Paar®, ,,;3 — 4 Paar®, ,,5 — 6 Paar* und ,,7 oder mehr Paar*)
sowie die vom Kauf unabhéngige momentane Stimmung (Antwortkategorien: ,,deutlich

gut®, ,,gut®, ,weder noch®, ,,schlecht” und ,,deutlich schlecht*) erhoben.

Zum Abschluss des Fragebogens wurden die Versuchspersonen nochmals darauf
hingewiesen, dass es fiir die Untersuchung essentiell sei, sie auch noch ein zweites Mal
kurz zu ihren neu gekauften Schuhen befragen zu kdnnen und sie wurden gebeten, ihre

Telefonnummer fur eine zweite Befragung in vier Wochen anzugeben.

5.2.2. Fragebogen in T2 (vier Wochen nach dem Kauf)

Die Befragung vier Wochen nach dem Kauf der Schuhe (T2) fand telefonisch statt und
beinhaltete flr alle Versuchspersonen — unabhangig davon, welcher Versuchsgruppe sie
angehorten — dieselben Fragen:

%% Im Gegensatz zu den vorherigen Fragen, die sich um einzelne, spezifische produktbezogene Emotionen
drehten, wird hier Uber die allgemeine Freude (ber die bzw. mit den gekauften Schuhen gesprochen.
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e Erfassung der produktbezogenen Emotionen: Dasselbe Set von Emotionen, das

bereits bei der Befragung in T1 herangezogen wurde, fand auch hier wieder
Verwendung. Die Versuchspersonen wurden gebeten, an die vor vier Wochen
gekauften Schuhe zu denken und dabei die einzeln ihnen vorgelesenen
produktbezogenen Emotionsitems auf einer 7-stufigen Skala (von 1, ,,gar nicht*,
bis 7, ,,auBerordentlich*) einzuschéatzen.

e FEinschatzung der (allgemeinen) Freude idber die Schuhe: In T1 wurden die

Versuchspersonen nach dem geschétzten zeitlichen Verlauf ihrer Freude
(momentan, in zwei, vier, sechs und acht Wochen) befragt. Um Uberprufen zu
kdnnen, ob die damals getroffene Einschédtzung bzw. Vorhersage zumindest fir
die vierte Woche nach dem Kauf der Schuhe korrekt war, sollte nun auch in T2
(vier Wochen nach dem Kauf) die Hohe der Freude auf einer 7-stufigen Skala
(von 1, ,,gar nicht®, bis 7, ,,auBerordentlich*) angegeben werden.

e Sonstige Angaben: Zum Abschluss wurden die Versuchspersonen nach der

Tragehéufigkeit der Schuhe (,,Wie oft haben Sie die Schuhe seit der Befragung
vor vier Wochen getragen?*) und nach ihrer vom Kauf unabhdngigen
momentanen Stimmung (Antwortkategorien: ,deutlich gut”, ,gut”, ,weder
noch®, ,,schlecht” und ,,deutlich schlecht*) befragt.

5.3. Durchfihrung

Die Datenerhebung fand in der Zeit von Ende Februar bis Anfang April 2009 vor der
Humanic-Filiale in der Shopping City Sud (SCS) bei Wien statt, jeweils wochentags zu
unterschiedlichen Zeiten (zumeist nachmittags). Dank der freundlichen Unterstiitzung
des Verkaufsleiters durften die Befragungen direkt im Eingangsbereich des
Schuhgeschafts durchgefiihrt werden, was — zumindest einem subjektiven Eindruck
nach — die Anbahnung des Kontakts mit den Schuhkéufern/innen erleichterte.
Angesprochen und hoflich um die Teilnahme an der Studie gebeten wurden prinzipiell
alle Personen, die gerade eben Schuhe gekauft hatten. Wichtig war in diesem
Zusammenhang nur, dass die Befragten die Schuhe fir sich selbst und nicht fiir eine
andere Person gekauft hatten. Als kleines Dankeschén fir ihre Teilnahme konnten die

Personen an einem Gewinnspiel teilnehmen, in dem 10 Humanic-Gutscheine zu je 10€
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verlost wurden?®, von denen fiinf Gutscheine dankenswerterweise von der Humanic-

Filiale zur Verfugung gestellt wurden.

Im Rahmen dieser (ersten) Befragung wurde den Teilnehmern/innen entweder der
Fragebogen ,.Kontinuitdt“ oder der Fragebogen ,,Verginglichkeit” iiberreicht (siche
Anhang) — die Zuordnung zu einem der beiden Fragebdgen und damit zu einer der
beiden Versuchsbedingungen erfolgte zufallig. Da alle notigen Instruktionen zur
Bearbeitung des Fragebogens auf diesem angegeben waren, konnten die
Versuchspersonen den Fragebogen weitgehend selbststdndig ausfillen. Die

Beantwortung aller Fragen bendtigte im Schnitt etwa 10 Minuten.

Vier Wochen nach der ersten Befragung wurden die Versuchspersonen angerufen und
nochmals befragt (zum diesbeziiglichen Fragebogen siehe Anhang). Die Dauer der
telefonischen Befragung betrug ca. funf Minuten. Personen, die nicht sofort erreicht
werden konnten, wurden einige Stunden spater nochmals angerufen, am
darauffolgenden Tag ein weiteres Mal und im Laufe der folgenden Woche weitere Male
— kam dann immer noch kein Gesprach zustande, wurde die Person nicht weiter
kontaktiert.

5.4. Stichprobe

Die Stichprobe setzt sich insgesamt aus 120 Personen zusammen, wovon 33 Personen
mannlich und 87 Personen weiblich waren. Die Probanden/innen wurden zufallig einer
der beiden Versuchsbedingungen zugeordnet — in Versuchsgruppe 1 fielen insgesamt 55
Personen (15 Mé&nner und 40 Frauen), Versuchsgruppe 2 bestand aus 65 Personen (18
Manner und 47 Frauen). Von den 120 zum ersten Zeitpunkt befragten Personen nahmen
77 Personen (54 Frauen und 23 Manner) auch an der zweiten, telefonischen Befragung
vier Wochen nach der Erstbefragung teil. Die sich daraus ergebende Antwortquote
(Responserate) von knapp tber 64% mag zwar auf den ersten Blick als relativ gering
erscheinen, beachtet man jedoch die Einschrankung, dass alle Versuchspersonen sich
moglichst genau vier Wochen nach der ersten Befragung fiir ein weiteres Interview

bereit erklaren sollten, sowie den noch schwerer wiegenden Umstand, dass anscheinend

* Die Verlosung fand nach Abschluss der Studie im Juni statt, die Gewinner/innen wurden telefonisch
kontaktiert und die Gutscheine wurden per Post verschickt.
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nicht alle Versuchspersonen bei der ersten Befragung ihre richtige Telefonnummer
angegeben haben, so ist diese Antwortquote zufriedenstellend.

Die Altersspanne der gesamten Stichprobe lag zwischen 14 und 82 Jahren, wobei das
durchschnittliche Alter 30 Jahre (MD=30.00; SD=16.72) betrug. Beziglich des
Bildungsniveaus zeigte sich in der Stichprobe folgende Verteilung: 8 (5)* Befragte
gaben bei der Frage nach der hochsten abgeschlossenen Ausbildung ,keine* an, 8 (4)
nannten an dieser Stelle den Abschluss an einer Pflichtschule, 23 (13) machten nach
eigenen Angaben eine Lehre, 49 (34) hatten einen Maturaabschluss (die groRte Gruppe)
und 30 (21) Probanden/innen absolvierten ein Studium an einer Universitat oder an
einer Fachhochschule®!. Das monatliche Nettoeinkommen war innerhalb der Stichprobe
relativ gleichméBig wverteilt: 27 (17) Probanden/innen verflgten Uber ein
Nettoeinkommen von bis zu 500€, 14 (7) tiber eines zwischen 501€ und 1000€, 25 (13)
gaben ein Nettoeinkommen zwischen 1001€ und 1500€ an, 17 (15) verfugten nach
eigenen Angaben monatlich tiber 1501€ bis 2000€ und 18 (10) bezogen pro Monat mehr
als 2000€ netto.

Daruber, wie sich die demographischen Merkmale der Probanden/innen auf die beiden

Versuchsgruppen verteilten, gibt Tabelle 2 Auskunft.

Neben demographischen Daten wurden die Probanden/innen u.a. auch nach der Art der
gekauften Schuhe befragt. Dabei zeigte sich, dass am haufigsten Sportschuhe gekauft
wurden (43 (29)), gefolgt von Pumps (19 (11)), Slipper (18 (10)) und Sandalen (16
(10)). Hausschuhe (1 (0)), Schnirschuhe (9 (5)), Stiefel/Stiefeletten (9 (8)) und
Sonstiges (5 (4)) wurden dem hingegen seltener erstanden.

Bezliglich des Preises der gekauften Schuhe zeigte sich folgende Verteilung: 40 (28)
der Versuchspersonen gaben an, fiir ihre soeben gekauften Schuhe bis zu 50€
ausgegeben zu haben, bei 54 (33) (und somit der groRten Gruppe der Probanden/innen)
lag der Verkaufspreis zwischen 51 und 100€, 17 (11) kauften Schuhe im Wert von 101

% Die Stichprobe wird im Folgenden anhand der absoluten Haufigkeiten der genannten Merkmale
beschrieben, wobei sich jeweils die erste Angabe auf die gesamte Stichprobe bezieht (n=120) und die
zweite, in Klammern angefiihrte Angabe auf die Probanden/innen, die auch zum zweiten
Erhebungszeitpunkt an der Studie teilnahmen (n=77).
31 Sechs Personen gaben bei der Frage nach der hichsten abgeschlossenen Ausbildung ,,Sonstiges* an
und nannten dabei Ausbildungen, die einer der angefiihrten Bildungskategorien zugeordnet werden hétten
kénnen — dies wurde nachtriglich getan: ,,FS“ - , Lehre“ (Pb-Nr. 14), ,HLBA* - , Matura“ (Pb-Nr. 24),
LHTL® 2> , Matura“ (Pb-Nr. 26), ,,Dienstpriifung” - , Lehre“ (Pb-Nr. 61), ,,Polizeischule” > ,,Lehre*
(Pb-Nr. 73), ,,Konservatorium* - ,,Universitit / FH“ (Pb-Nr. 101).
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bis 150€, 4 (3) der Versuchspersonen zahlten fiir die Schuhe zwischen 151 und 200€
und 5 (2) Befragte erstanden Schuhe zu einem Preis ab 201€.

Tabelle 2: Verteilung der demographischen Merkmale innerhalb der Stichprobe

Erhebungszeitpunkt 1 Erhebungszeitpunkt 2
(direkt nach dem Kauf) (vier Wochen spater)

VG1 VG2 gesamt VG1 VG2  gesamt
n=55 n=65 n=120 n=34 n=43 n=77

Geschlecht
mannlich 15 18 33 6 17 23
weiblich 40 47 87 28 26 54
Alter
Min./Max. 14/71 14/82 14/82 14/61 14/82 14/82
MD 27.00 30.00 30.00 26.00 31.00 30.00
(SD) (15.22) (17.68) (16.72) (13.27) (18.03) (16.60)
Bildung
Pflichtschule 4 4 8 2 2 4
Lehre 10 13 23 5 8 13
Matura 20 29 49 15 19 34
Universitat/FH 16 14 30 9 12 21
keine Angabe 5 3 8 3 2 5
Nettoeinkommen pro
Monat
0-500€ 15 12 27 11 6 17
501 - 1000 € 7 7 14 3 4 7
1001 - 1500 € 12 13 25 7 6 13
1501 — 2000 € 5 12 17 5 10 15
mehr als 2000 € 9 9 18 2 8 10
keine Angabe 7 12 19 6 9 15

Anm.: Angaben bezogen auf absolute H&ufigkeiten; n= Stichprobenumfang; MD=
Median; SD= Standardabweichung

Der zusatzlich erfragte emotionale und praktische Wert der gekauften Schuhe verteilte
sich folgendermallen Uber die Stichprobe: Die Mehrheit der befragten Personen (37
(22)) bezeichnete den emotionalen Wert dieser Schuhe als , mittelmaBig®, die
Kategorien ,,gar nicht* und ,.kaum‘ wurden zusammen von 48 (31) Befragten genannt,
die Kategorien ,ziemlich“ und ,auBerordentlich® zusammen von 35 (24)
Probanden/innen. Der emotionale Wert gekaufter Schuhe wurde demnach als
tendenziell eher gering eingeschatzt. Als héher wurde dem hingegen der praktische
Wert der gekauften Schuhe angegeben: 81 (47) Befragte (die Mehrheit der
Probanden/innen) stuften den praktischen Wert von Schuhen als ,,ziemlich® oder

»auBerordentlich hoch ein, insgesamt 9 (8) antworteten bei dieser Frage mit ,,gar nicht*
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oder ,.,kaum* und 29 (22) gaben den praktischen Wert als ,,mittelméBig* an. Schuhe
stellen demzufolge fir den Grofteil der befragten Personen in erster Linie einen

Gebrauchsgegenstand dar.

Eine weitere Frage bezog sich auf die Anzahl der jahrlich gekauften Schuhe. Die mit 45
(27) Probanden/innen groRte Gruppe kaufte nach eigenen Angaben jahrlich zwischen
drei und vier Paar Schuhe, gefolgt von 27 (18) Versuchspersonen, die zwischen flnf
und sechs Paar kauften und 24 (16), die sieben oder mehr Paar erstanden. Die relativ
geringe Anzahl von ein bis zwei gekauften Paar Schuhen pro Jahr wurde von 23 (15)

Befragten genannt.

Zu guter Letzt wurden die Versuchspersonen zum zweiten Erhebungszeitpunkt, vier
Wochen nach dem Kauf der Schuhe, gefragt, wie oft sie die Schuhe seither getragen
hatten. Die Tragehaufigkeit schwankte dabei zwischen null und 28, wobei die neuen
Schuhe durchschnittlich 12 Mal getragen wurden (MD=12.00; SD=8.40). Die
Verteilung dieser auf die gekauften Schuhe bezogenen Merkmale ist in Tabelle 3

ersichtlich.
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Tabelle 3: Verteilung der auf die gekauften Schuhe bezogenen Variablen innerhalb der
Stichprobe

Erhebungszeitpunkt 1 Erhebungszeitpunkt 2
(direkt nach dem Kauf) (4 Wochen spéter)

VG 1 VG2 gesamt VG1 VG2  gesamt
n=55 n=65 n=120 n=34 n=43 n=77

Art der gekauften Schuhe

Hausschuhe 1 - 1 - - -
Sportschuhe/Sneakers 24 19 43 16 13 29
Sandalen 7 9 16 5 5 10
Stiefel/Stiefeletten 4 5 9 3 5 8
Slippers/Ballerinas 5 13 18 3 7 10
Pumps 7 12 19 3 8 11
Schniirschuhe 6 3 9 3 2 5
Sonstiges 1 4 5 1 3 4
Preis der Schuhe
bis zu 50 € 16 24 40 11 17 28
51-100€ 25 29 54 16 17 33
101 -150€ 8 9 17 4 7 11
151 -200 € 3 1 4 3 - 3
201 € oder mehr 3 2 5 - 2 2
Emotionaler Wert
gar nicht 8 12 20 5 11 16
kaum 9 19 28 5 10 15
mittelmaRig 18 19 37 9 13 22
ziemlich 13 13 26 11 7 18
auBerordentlich 7 2 9 4 2 6
keine Angabe - - - - - -
Praktischer Wert
gar nicht - 1 1 - - -
kaum 4 4 8 4 4 8
mittelmaRig 14 15 29 9 13 22
ziemlich 22 28 50 15 17 32
auBerordentlich 14 17 31 6 9 15
keine Angabe 1 - 1 - - -
Anzahl gekaufter Schuhe
1-2 Paar 7 16 23 2 13 15
3-4 Paar 18 27 45 9 18 27
5-6 Paar 15 12 27 11 7 18
7 oder mehr Paar 14 10 24 11 5 16
keine Angabe 1 - 1 1 - 1
Tragehdufigkeit
Min./Max. - - - 0/28 0/28 0/28
MD - - - 12.00 8.00 12.00
(SD) - - - (8.07) (8.70)  (8.40)

Anm.: n= Angaben bezogen auf absolute H&ufigkeiten; Stichprobenumfang; MD=
Median; SD= Standardabweichung
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6. Untersuchungsergebnisse

Vor der Présentation und Diskussion der Untersuchungsergebnisse und der Testung der
Hypothesen, mussen die Daten aufbereitet werden (Kapitel 6.1.) und Gberpruft werden,
ob die Manipulation der Probanden/innen erfolgreich war oder nicht. Im anschlieRenden
Explorationsteil (Kapitel 6.3.) werden die Daten auf Zusammenhange analysiert, die
sich nicht direkt aus den Hypothesen ergeben, die aber dennoch zur Beantwortung der
anfangs formulierten Forschungsfragen beitragen konnen. Im letzten Kapitel dieses
Abschnitts (Kapitel 6.4.) wird zum Abschluss noch der Frage nachgegangen, welche der
erhobenen Kontrollvariablen einen Einfluss auf die Untersuchungsergebnisse haben

kdnnten.

Anmerkung: Die Eingabe und Auswertung der Daten erfolgte mittels der
Statistiksoftware SPSS 15.0 (Version 15.0.1 fir Windows).

6.1. Vorbereitende Analysen

Bevor die zuvor aufgestellten Hypothesen anhand der gesammelten Daten Uberprift
werden koénnen, muss der Datensatz entsprechend aufbereitet werden und kontrolliert
werden, ob die aus den einzelnen Fragebogen-ltems zwecks Dimensionsreduktion
gebildeten Skalen auch zuverlassig sind (Reliabilitdtsanalysen), ob ihre Testwerte
normalverteilt sind, Varianzhomogenitat vorliegt und ob das Priming der

Versuchspersonen gewirkt hat (Manipulation Check).

6.1.1. Reliabilitatsanalysen

Die Reliabilitat oder Zuverlassigkeit eines Tests (bzw. einer Skala) gibt an, wie genau
dieser Test (bzw. diese Skala) ein bestimmtes Merkmal, das er (bzw. sie) zu messen
beansprucht, auch tatsé&chlich misst (Bortz & Doring, 2006). Neben der
Messgenauigkeit gibt die Reliabilitdtsanalyse aber auch Auskunft Uber die interne
Konsistenz einer Skala: Mittels Cronbachs Alpha-Koeffizienten kann tberprift werden,
ob alle Items einer Skala dasselbe Konstrukt erfassen und somit Uberhaupt zu einer
einzigen Skala zusammengefasst werden konnen. Der Koeffizient kann dabei Werte
zwischen O (es besteht Uberhaupt kein Zusammenhang zwischen den Items dieser Skala)
und 1 (perfekte Interkorrelation) annehmen. Nach Weise (1975) gilt ein Test bzw. eine
Skala erst ab einer Reliabilitdt von 0,8 als ,,gut®, ein Cronbachs Alpha zwischen 0,8 und
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0,9 ist als mittelImaRig einzustufen und ab 0,9 wird ein Cronbachs Alpha-Koeffizient als
hoch bezeichnet (Weise, 1975, zitiert nach Bortz & Doring, 2006).

Fur die Prifung der Hypothesen sollten jeweils die einzelnen aus dem CES
ausgewahlten neun Items zu einer Skala zusammengefasst werden: Fur die Skala der in
T1 erlebten Emotionen (im Folgenden als Skala ,,T1 momentan* bezeichnet) wird ein
hohes Cronbachs Alpha in HOhe von .92 errechnet, die Skala der vorhergesagten
produktbezogenen Emotionen (Skala ,,T1 Vorhersage*) weist mit einem Cronbachs
Alpha von .93 ebenfalls eine hohe Reliabilitat auf, ebenso die Skala der in T2
tatsichlich erlebten produktbezogenen Emotionen (Skala ,, T2 momentan®) mit einem
Cronbachs Alpha in der Hohe von .91. Aufgrund der hohen Reliabilitatswerte kann
angenommen werden, dass in den drei Skalen alle neun Items das gleiche Konstrukt
messen — eine Verwendung der Skalen zur Prifung der Hypothesen ist daher zulassig.

In Tabelle 4 werden nochmals die entsprechenden Cronbachs Alpha-Werte festgehalten.

6.1.2. Prifung auf Normalverteilung

Ein wesentliches Entscheidungskriterium bei der Wahl der statistischen Verfahren zur
Prifung der Hypothesen ist die Verteilung der Daten: Sind die Testwerte normalverteilt,
so konnen parametrische Testverfahren angewendet werden, liegt jedoch keine
Normalverteilung vor, so muss auf parameterfreie Verfahren zuriickgegriffen werden
(Bortz & Ddoring, 2006).

Die Prifung auf Normalverteilung der Testwerte erfolgte mittels Kolmogorov-Smirnov
Test. Die errechneten p-Werte aller drei Skalen erwiesen sich dabei als nicht signifikant
(fiir die genauen Werte siehe Tabelle 4); die Normalverteilung der Daten kann daher

angenommen werden und parametrische Verfahren diirfen eingesetzt werden.

6.1.3. Prufung auf Homogenitét der Varianzen

Die Anwendung vieler parametrischer Verfahren wie beispielsweise der Varianzanalyse
erfordert dartiber hinaus Varianzhomogenitdt. Die Prifung der Homogenitat der
Varianzen erfolgte mittels Levene-Test, welcher weder fiir die Skala ,,T1 momentan*
(F = .60, p = .44), noch fiir die Skala ,,T1 Vorhersage* (F = .04, p = .85) oder fir die
Skala ,,T2 momentan* (F = .67, p = .42) ein signifikantes Ergebnis zeigte (siehe dazu

auch Tabelle 4). Die Varianzen kdnnen daher als homogen betrachtet werden.
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Tabelle 4 gibt einen Uberblick tber die fir die Skalen relevanten statistischen

Kennwerte:

Tabelle 4: Statistische Kennwerte der Skalen ,,T1 _momentan*, ,,T1 Vorhersage* und
,, 12 momentan “

Zeitpunkt 1 Zeitpunkt 2

T1 momentan T1_Vorhersage T2_momentan

StichprobengroRe n=120 n=120 n=77
M (SD) 4.50 (1.50) 3.66 (1.52) 4.17 (1.29)
Reliabilitat
Cronbachs Alpha .92 93 91
Normalverteilung
Kolm.-Smirnov-Z 0.57 1.09 0.82
Signifikanz .90 19 .52
Normalverteilung > ja > ja -2 ja
Varianzhomogenitat
F-Wert 0.60 0.04 0.67
Signifikanz 44 .85 42
Varianzhomogenitét - ja 2 ja -2 ja

Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

6.1.4. Manipulation Check

In der Primingsituation wurden die Versuchspersonen dazu aufgefordert, Uberschriften,
die mit dem Konstrukt ,,Vergéinglichkeit“ (VG Verginglichkeit) bzw. dem Konstrukt
,Kontinuitdt“ (VG Kontinuitdt) assoziiert werden, den entsprechenden Bildern
zuzuordnen. Das Priming beruhte dabei auf der Annahme, dass durch die geistige
Befassung mit den unterschiedlichen Materialien Laientheorien der Verganglichkeit
bzw. Kontinuitét aktiviert wirden. Ob dies tatsachlich der Fall war, ob also das Priming
erfolgreich war, sollte mittels eines Manipulation Checks (MC) tberpriift werden: Den
Versuchspersonen beider Versuchsgruppen wurden zu diesem Zweck direkt nach der
Bearbeitung des Primingmaterials vier Items vorgelegt, flr die sie auf einer 7-stufigen
Skala (von 1, ,stimme gar nicht zu“, bis 7, ,stimme vollig zu®) ihre Zustimmung

angeben sollten.

Die Items bzw. Aussagen bezogen sich auf neu gekaufte Produkte im Allgemeinen und

lauteten:
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e Die Freude an neu gekauften Produkten nimmt schnell ab.
e Neu gekaufte Produkte werden schnell alltaglich.
e Die Begeisterung an neu gekauften Produkten bleibt lange bestehen.(*)

e Neu gekaufte Produkte sind lange etwas Besonderes.(*)

Wie bei der Beschreibung des fiir die Studie verwendeten Materials (Kapitel 5.2.)
bereits beschrieben, sollten bei einem wirksamen Priming Versuchspersonen der VG
Verganglichkeit eine hohe Zustimmung bei den beiden ersten Aussagen und eine
niedrige Zustimmung bei den letzten beiden Aussagen angeben, Versuchspersonen der
VG Kontinuitat sollten hingegen den letzten beiden Items stark zustimmen und den

ersten beiden Items nur wenig.

Fur die statistische Analyse der Wirksamkeit des Primings wurden zunachst die beiden
letzten, mit (*) gekennzeichneten Items umcodiert. Fir alle Items sollte ndmlich in
gleichem Mal3e gelten: Je héher der fur sie angegebene Wert, umso hoher ist der Glaube
an die Verganglichkeit produktbezogener Emotionen seitens der VVersuchspersonen.

Aus den Mittelwerten dieser vier, teilweise nun also umcodierten, MC-ltems wurde eine
Skala gebildet, die den Glauben an die Verganglichkeit der Freude an Produkten
erfassen sollte (im Folgenden als ,,MC-Skala“ bezeichnet). In einer dazu berechneten
Reliabilitatsanalyse konnte jedoch nur ein Cronbachs Alpha in Hhe von .62 festgestellt
werden, was die Aussagekraft des Manipulation Checks in Frage stellt®2. Mangels
Alternativen soll an dieser Stelle jedoch trotzdem der Versuch unternommen werden,
die Wirksamkeit des Primings anhand der Antworten der Versuchspersonen bei den vier

MC-Items zu Uberprufen.

Zu diesem Zweck wurde zundchst mittels T-Test untersucht, ob zwischen den beiden
Versuchsgruppen ein signifikanter Unterschied hinsichtlich ihrer MC-Skalenwerte
besteht. Eine wesentliche VVoraussetzung fiir die Durchfiihrung eines t-Tests ist neben
der Normalverteilung der Daten und deren Intervallskalenniveau die Homogenitét der
Varianzen, die SPSS automatisch bei der Berechnung eines t-Tests mittels Levene-Test
Uberprift. Da der hier durchgefiihrte Levene-Test nicht signifikant war (F = .03, p =
.86), ist die Homogenitat der Varianzen gegeben, und ein t-Test zur Kontrolle der
Wirksamkeit des Primings konnte berechnet werden. Der t-Test zeigte dabei kein

signifikantes Ergebnis (t (118) = -.33, p = .75) — die beiden Versuchsgruppen

%2 Auch durch Weglassen einzelner Items hétte die Reliabilitét nicht erhéht werden kénnen.
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unterscheiden sich demnach nicht signifikant hinsichtlich ihrer Werte auf der MC-
Skala. Tabelle 5 zeigt die relevanten Auswertungsergebnisse der Wirksamkeitsprifung
des Priming anhand der aus den Mittelwerten der MC-Items gebildeten MC-Skala:

Tabelle 5: Manipulation Check auf Ebene der MC-Skala

Versuchsgruppe N M (SD) df T  Sign.

vgl. 55 3.78 (1.25)

118 -0.33 .75

Kont. 65 3.85(1.17)
Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

Bei einem Funktionieren des Primings sollten Versuchspersonen der VG
Verganglichkeit einen signifikant hoheren Glauben an die Verganglichkeit
produktbezogener Emotionen zeigen als Versuchspersonen der VG Kontinuitat. Da dies
hier jedoch nicht der Fall ist, muss wahrscheinlich davon ausgegangen werden, dass mit

dem Priming nicht die gewilinschte Manipulation der Versuchspersonen gelungen ist.

Dass die Wirkung des Primings im vorangegangenen Manipulation Check nicht
nachgewiesen werden konnte, kdnnte unter Umstdnden auch an der mangelnden
Reliabilitat der fir den Manipulation Check verwendeten Skala, der MC-Skala, liegen
(Cronbachs Alpha: .62). Bevor daher endgulltig angenommen werden muss, dass das
Priming nicht funktioniert hat, sollte auch auf der Ebene der einzelnen MC-Items
(anstelle wie vorher auf der Ebene der MC-Skala) eine Uberpriifung vorgenommen
werden. Mittels multivariater Varianzanalyse wurde jedes der vier MC-ltems auf
signifikante Unterschiede zwischen den beiden Versuchsgruppen untersucht. Die
Ergebnisse, dargestellt in Tabelle 6, sprechen jedoch ebenfalls deutlich dafur, dass die
beabsichtigte Manipulation der Versuchspersonen nicht funktionierte — bei keinem
einzigen der MC-Items konnte ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden

Versuchsgruppen festgestellt werden.
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Tabelle 6: Manipulation Check auf Ebene der einzelnen MC-ltems

Abhéangige Variable M Fehler- df F  Sign.
(SD) df
Die Freude an neu gekauften Produkten nimmt 2.88
118 . .
schnell ab. (1.76) 1 04r 49
Neu gekaufte Produkte werden schnell alltaglich. (i'éi) 118 1 000 .97
Die Begeisterung an neu gekauften Produkten 3.95
. 118 . .
bleibt lange bestehen. (*) (1.77) 1 005 8l
Neu gekaufte Produkte sind lange etwas 3.78
118 1 A .
Besonderes. (*) (4.00) 018 .68

Anm.: Die mit (*) gekennzeichneten Items wurden umkodiert. M= Mittelwert; SD=
Standardabweichung

Zusammenfassend muss festgehalten werden, dass das Priming der Versuchspersonen
dem Anschein nach keine Wirkung erzielt hat. Weder anhand der aus den Mittelwerten
der MC-Items gebildeten MC-Skala, noch anhand der einzelnen MC-Items konnten
Unterschiede zwischen den beiden unterschiedlich geprimten Versuchsgruppen
festgestellt werden.

6.2. Hypothesenprifung

Da das Primen der Versuchspersonen bzw. genauer gesagt die von aul’en herbeigefiihrte
Aktivierung von Laientheorien Uber die Verganglichkeit bzw. Kontinuitat
produktbezogener Emotionen ein zentrales Element dieser Studie ist, ist es umso
bedauerlicher, dass im Manipulation Check (siehe Kapitel 6.1.4.) keine Priming-Effekte
nachgewiesen werden konnten. Doch selbst wenn die Wirkung des Primings statistisch
nicht belegt werden konnte, soll vom prinzipiellen Ziel der vorliegenden Arbeit,
namlich der Prifung der formulierten Hypothesen und in weiterer Folge der
Beantwortung der aufgestellten Forschungsfragen, nicht abgewichen werden. In diesem
Kapitel werden daher die Hypothesen wie ursprunglich vorgesehen mittels eines

Vergleichs zwischen den beiden Versuchsgruppen gepriift®.

% Es soll an dieser Stelle aber bereits darauf aufmerksam gemacht werden, dass die Hypothesen im
Explorationsteil (Kapitel 6.3.) auch von einem anderen Blickwinkel aus geprift werden: Vergleiche
werden hier nicht zwischen den eigentlichen Versuchsgruppen (VG ,,Verginglichkeit” und VG
LKontinuitdt®) getroffen, sondern zwischen den beiden Gruppen ,,Laientheorie Verganglichkeit* und
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Da die Voraussetzungen fir die Anwendbarkeit einer Varianzanalyse (ANOVA) erfllt
sind (Intervallskalierung, Normalverteilung und Varianzhomogenitat der Testwerte —
siehe vorheriges Kapitel), ist die Testung aller vier Hypothesen mittels einer gemischten
ANOVA zulassig. Bevor die konkreten Ergebnisse der Hypothesentests vorgestellt
werden, sollen — zum besseren Verstandnis fur den Leser/die Leserin — nochmals die
jeweiligen Hypothesen (siehe Kapitel 4) angefuhrt werden. Da sich die Hypothesen 1
und 2 auf den in T1 (direkt nach dem Kauf der Schuhe) vorhergesagten zeitlichen
Verlauf der Freude beziehen (momentan, in zwei, vier, sechs und acht Wochen), sollen
ihre Ergebnisse und deren Interpretation gemeinsam vorgestellt werden. Ahnlich verhalt
es sich bei den Hypothesen 3 und 4: Beide drehen sich um den Vergleich zwischen den
in T1 vorhergesagten produktbezogenen Emotionen und den in T2 (vier Wochen nach
dem Kauf der Schuhe) tatsachlich erlebten produktbezogenen Emotionen und sollen

daher ebenfalls gemeinsam behandelt werden.

6.2.1. Vorhergesagte Veranderung produktbezogener Emotionen (H 1 und 2)

Wie bereits zuvor erwéhnt, untersuchen die Hypothesen 1 und 2 den zum ersten
Befragungszeitpunkt vorhergesagten Verlauf der (allgemeinen) Freude Uber die neu
gekauften Schuhe. Wahrend in H1 angenommen wird, dass die Versuchspersonen
beider Versuchsgruppen eine Verdnderung der produktbezogenen Emotionen
vorhersagen, geht H2 davon aus, dass die durch das Priming aktivierten Laientheorien
den prognostizierten Verlauf der Freude an den Schuhen beeinflussen und Personen, die
auf die Verganglichkeit produktbezogener Emotionen geprimt wurden, eine in zeitlicher
Hinsicht schnellere Abnahme der Freude (ber die Schuhe vorhersagen.

H1: Personen sagen eine Veranderung produktbezogener Emotionen Uber die

Zeit vorher.

H2: Personen, die eine intuitive Theorie der Vergédnglichkeit haben, sagen eine
starkere Verringerung produktbezogener Emotionen Uber die Zeit vorher, als

Personen, die eine intuitive Theorie der Kontinuitat haben.

Beide Hypothesen wurden anhand einer 2 (Bedingung: Vergéanglichkeit vs. Kontinuitét,
between-subjects) x 5 (Zeit: momentan, in 2, 4, 6, 8 Wochen, within-subjects) ANOVA

,,Laientheorie Kontinuitdt“, denen die Versuchspersonen anhand ihrer Antworten auf die MC-Iltems
zugeordnet wurden.

85



mit Messwiederholung (Repeated Measurements Analysis) getestet, wobei der
Messwiederholungsfaktor die Verédnderung uber die Zeit darstellt. Auch wenn es sich in
dieser Studie um keine Messwiederholung im engeren Sinne handelt, in der die Daten
ein und derselben Person zu unterschiedlichen Zeitpunkten erhoben werden, so liegen
doch von jeder Versuchsperson Angaben darlber vor, wie sie ihre Freude uber die
Schuhe zu unterschiedlichen zukunftigen Zeitpunkten einschatzt (was wiederum die

Charakteristika einer Datenerhebung mit Messwiederholung erfilit).

Der Haupteffekt Zeit (F (4, 456) = 107.98, p < .01) erweist sich als hoch signifikant, d.h.
die von einer Versuchsperson (within) zu den verschiedenen Zeitpunkten (momentan, in
zwei, vier, sechs und acht Wochen) eingeschétzte Freude Uber die Schuhe ist zwischen
eben diesen Zeitpunkten signifikant unterschiedlich. Ein Blick auf die Mittelwerte der
zu den jeweiligen Zeitpunkten eingeschétzten Freude (siehe Tabelle 7) zeigt darlber
hinaus, dass die Versuchspersonen beider Versuchsgruppen mit einer Abnahme der
Freude Uber die Zeit hinweg rechnen. H1, in der von einer Veranderung der
vorhergesagten produktbezogenen Emotionen ausgegangen wird, kann daher

angenommen werden.

Tabelle 7: Zu den einzelnen Zeitpunkten (momentan, in 2, 4, 6 und 8 Wochen)
vorhergesagte Freude (Gruppierung der Stichprobe anhand der
Primingbedingung)

Zeitpunkt
momentan in 2 Wochen  in 4 Wochen in 6 Wochen  in 8 Wochen
M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)

VG1(Vgl) 6.08(1.16)  5.36(1.43)  4.85(1.65)  4.34(1.68)  4.08 (1.91)

VG1(Kont) 5.70(142)  5.00(151)  4.49(1.71)  4.08(1.75)  3.76 (1.87)

Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

Der Haupteffekt Bedingung, der sich auf Unterschiede zwischen den Versuchspersonen
(between) bezieht, erbringt hingegen kein signifikantes Ergebnis (F (1, 114) =151, p =
.22). Die Probanden/innen unterscheiden sich demnach in ihren Antworten nicht

signifikant voneinander.

Die Wechselwirkung Zeit*Bedingung erweist sich ebenfalls als nicht signifikant (F (4,
456) = 0.10, p = .98) — die beiden Versuchsgruppen unterscheiden sich hinsichtlich des
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Zeiteffekts nicht signifikant voneinander und die H2, der zufolge geprimte Lay Theories
einen Einfluss auf den vorhergesagten Verlauf produktbezogener Emotionen haben
sollten (aktive Laientheorien der Verganglichkeit produktbezogener Emotionen sollten
theoretisch zu einer starkeren Abnahme der Freude Uber die Zeit hinweg fiihren), kann

nicht angenommen werden.

Anhand Abbildung 3, in der die gemittelten Werte der eingeschétzten Freude beider
Versuchsgruppen zu allen fiinf Zeitpunkten dargestellt werden, sollen die bisherigen

Untersuchungsergebnisse nochmals zusammengefasst werden:
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Abbildung 3: Vorhergesagter Verlauf der Freude (liber die Zeitpunkte momentan, in 2,
4, 6 und 8 Wochen; Gruppierung der Stichprobe anhand der
Primingbedingung)

Wie in Abbildung 3 gut sichtbar, prognostizieren sowohl die Probanden/innen, die auf
die Vergénglichkeit produktbezogener Emotionen geprimt wurden (VG 1), als auch die
Probanden/innen, die auf die Kontinuitat produktbezogener Gefuhle geprimt wurden
(VG 2), eine (signifikante) Abnahme der Freude Uber die gekauften Schuhe; da
allerdings kein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Versuchsgruppen
gefunden werden konnte, sagen beide Gruppen im gleichen AusmaR eine Verringerung

der Emotionen vorher.
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6.2.2. Vorhersagegenauigkeit produktbezogener Emotionen (H 3 und 4)

Die Hypothesen 3 und 4 behandeln beide die Genauigkeit affektiver VVorhersagen. H3
geht (bei beiden Versuchsgruppen) von einem generellen Fehler bei affektiven
Vorhersagen aus, H4 nimmt an, dass geprimte Laientheorien einen Einfluss auf die

Stérke ebendieses Vorhersagefehlers haben.

H3: Personen machen einen Vorhersagefehler: Die tatsachlich erlebten
produktbezogenen Emotionen unterscheiden sich von den vorhergesagten

produktbezogenen Emotionen.

H4: Personen, die eine intuitive Theorie der Verganglichkeit haben,
unterscheiden sich von Personen, die eine intuitive Theorie der Kontinuitat
haben, bezlglich der Starke des Vorhersagefehlers bei produktbezogenen

Emotionen.

Die beiden Hypothesen wurden mittels einer 2 (Bedingung: Verganglichkeit vs.
Kontinuitat, between-subjects) x 2 (Zeit: Vorhersage vs. Aktuell2, within-subjects)
ANOVA getestet. (Zu den dafur notigen statistischen Voraussetzungen und deren
Erflllung siehe Kapitel 6.1.2. und 6.1.3.). Die ,,Vorhersage* bezieht sich dabei auf die
aus den in T1 vorhergesagten produktbezogenen Emotionen, die zur Skala
»I1 Vorhersage® zusammengefasst wurden, ,Aktuell2® auf die zur Skala
»12_momentan“ zusammengefassten produktbezogenen Emotionen, die in T2 auf die
Frage nach den momentanen Emotionen in Bezug auf die Schuhe angegeben wurden
(zur Skalenbildung siehe Kapitel 6.1.1.).

Die Prifung des Haupteffekts Zeit erbrachte ein hoch signifikantes Ergebnis (F (1, 75)
= 18.34, p< .01): Die produktbezogenen Emotionen unterscheiden sich zwischen den
einzelnen Zeitpunkten hoch signifikant (within). Betrachtet man die Mittelwerte beider
Versuchsgruppen bei den in T1 vorhergesagten und den in T2 tatséchlich erlebten
Emotionen (dargestellt in Tabelle 8), so féllt auf, dass die tatsdchlich erlebten
produktbezogenen Emotionen hohere Skalenwerte erzielen, als die vorhergesagten — die
tatsachlichen Emotionen werden demnach unterschatzt. Hypothese 3, der zufolge
Personen einen Vorhersagefehler machen, kann aufgrund der Ergebnisse angenommen

werden.
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Tabelle 8: Mittelwertvergleich der in T1 vorhergesagten und der in T2 tats. erlebten
produktbezogenen Emotionen (Gruppierung der Stichprobe anhand der
Primingbedingung)

M (SD) Vorhersage (T1) Tatséchliche Emotionen (T2)

VG 1 (Vgl.) 3.97 (1.38) 4.38 (1.19)

VG2 (Kont)  3.33(1.48) 4.00 (1.35)
Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

Die Prifung des Haupteffekts Bedingung erbringt kein signifikantes Ergebnis (F (1, 75)
= 3.09, p = .08), d.h. die Probanden/innen unterscheiden sich in ihren Antworten nicht

signifikant voneinander (between).

Die Wechselwirkung Zeit*Bedingung erweist sich ebenfalls als nicht signifikant (F (1,
75) = 1.05, p = .31). Die beiden Versuchsgruppen unterscheiden sich demnach
hinsichtlich des Zeiteffekts nicht signifikant — der VVorhersagefehler (die Unterschatzung
produktbezogener Emotionen) ist bei beiden Gruppen gleich grof3. H4, in der eine
zwischen den Versuchsgruppen unterschiedliche Starke des Vorhersagefehlers

angenommen wird, kann nicht angenommen werden.

Abbildung 4 stellt fur beide Versuchsgruppen die Mittelwerte der in T1 vorhergesagten
und der in T2 erlebten produktbezogenen Emotionen graphisch dar.

7
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b 5 - 4.00 ——\/G 1 (Vgl.)
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% 3 3.33 — B~ VG2 (Kont.)
©
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1 T 1

Vorhersage in T1 tats. Emotion in T2
Zeit

Abbildung 4: Vergleich der vorhergesagten (T1) und tatsachlichen produktbezogenen
Emotionen (T2); Gruppierung der Stichprobe anhand der Primingbedingung
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In Abbildung 4 wird deutlich, dass es zu einer (signifikanten) Unterschatzung der
produktbezogenen Emotionen kommt; (signifikante) Unterschiede zwischen den beiden

Versuchsgruppen kénnen jedoch keine festgestellt werden.

6.2.3. Zusammenfassung der Ergebnisse

Zwar kann, wie in H1 angenommen, in beiden Versuchsgruppen eine signifikante
Verringerung der produktbezogenen Emotionen festgestellt werden (H1 wird
angenommen), die Abnahme findet jedoch in beiden Gruppen, d.h. ungeachtet der zur
Anwendung gekommenen Primingbedingung (Priming auf Vergénglichkeit vs. Priming
auf Kontinuitat) im selben AusmaR statt (H2 wird verworfen). Ahnliche Ergebnisse
erbringt die Analyse der Vorhersagegenauigkeit: Auch hier kann eine Unterschatzung
der produktbezogenen Emotionen festgestellt werden (H3 wird angenommen), der
Vorhersagefehler ist jedoch bei beiden Versuchsgruppen gleich groR (H4 muss

verworfen werden).

6.3. Exploration

Aufgrund des schlechten Ergebnisses des Manipulation Checks (MC), der die
Wirksamkeit des Primings untersuchen sollte (siehe Kapitel 6.1.4.), stellt sich die Frage,
inwiefern eine Hypothesentestung anhand der beiden Versuchsgruppen Uberhaupt
aussagekriftig und sinnvoll ist. Im Falle eines ,positiven MC, d.h. einer
nachweislichen Wirkung des Primings in die gewinschte Richtung, kénnten fehlende
signifikante Unterschiede zwischen den beiden Versuchsgruppen (wie sie bei den
Hypothesen 2 und 4 der Fall sind) dahingehend interpretiert werden, dass
unterschiedliche Laientheorien (LT der Verganglichkeit und LT der Kontinuitat)
tatsdchlich keinen signifikanten Einfluss auf den geschatzten Verlauf bzw. die
Genauigkeit vorhergesagter produktbezogener Emotionen haben. Wenn das Priming
allerdings nicht funktioniert hat, wovon in der vorliegenden Studie aufgrund der
Ergebnisse des MC ausgegangen werden muss, dann sind in den beiden
Versuchsgruppen gar keine oder nicht die gewinschten Laientheorien aktiviert worden
(in VG 1 Laientheorien Uber die Verganglichkeit produktbezogener Emotionen und in
VG 2 Laientheorien Uber die Kontinuitat der selbigen), sondern andere Laientheorien.

Sind keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Gruppen feststellbar, so
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kann dies jedenfalls nicht auf die unterschiedlich geprimten Laientheorien der beiden

Versuchsgruppen zurlickgefiihrt werden.

6.3.1. Testung der Hypothesen anhand der ,tatsdchlichen® intuitiven Theorien

Um die anfangs gestellte Forschungsfrage nach dem mdglichen Einfluss von
Laientheorien auf affektive Vorhersagen dennoch untersuchen zu kdénnen, sollen die
Hypothesen ein zweites Mal, diesmal unter einem anderen Blickwinkel, getestet
werden: In dieser zweiten Analyse wird die Stichprobe nicht in die beiden anfanglichen
Versuchsgruppen (Priming auf Kontinuitat vs. Priming auf Vergéanglichkeit) unterteilt,
sondern die Versuchspersonen werden anhand ihrer tatséchlich verinnerlichten
Laientheorien, erfasst in Form ihrer Antworten bei den vier MC-Items, der Gruppe
,Laientheorien der Vergéinglichkeit* (LT1) oder aber der Gruppe ,,Laientheorien der
Kontinuitdt (LT2) zugeordnet; Vergleiche werden in weiterer Folge zwischen diesen

beiden neuen Gruppen getétigt.

Die Zuordnung der Versuchspersonen zu den beiden Gruppen erfolgte dabei mittels
eines Median-Splits: Wie in Kapitel 6.1.4. naher beschrieben, wurde aus den vier
(teilweise umcodierten MC-Items) die sogenannte ,,MC-Skala“ gebildet, auf der
niedrige Werte flr einen starken Glauben an die Bestindigkeit und Kontinuitét
produktbezogener Emotionen (Laientheorie Kontinuitdt) und hohe Werte fir einen
starken Glauben an die Verganglichkeit dieser Emotionen (Laientheorie
Verganglichkeit) stehen. Da der errechnete Median der MC-Skala 3.75 betragt, werden
Versuchspersonen mit einem personlichen Skalenwert zwischen 1 und 3.75 der Gruppe
,Laientheorie Kontinuitdt“ (LT2) und Versuchspersonen mit einem Wert zwischen 4

und 7 der Gruppe ,,Laientheorie Verganglichkeit* (LT1) Zugeordnet34.

Analog zu den in Kapitel 6.2. durchgefiihrten Hypothesentests anhand der beiden
urspriinglichen Versuchsgruppen werden auch in diesem Abschnitt die Hypothesen 1
und 2 sowie die Hypothesen 3 und 4 aufgrund inhaltlicher Uberlegungen zusammen
geprift. Die methodische Vorgangsweise ist vollig ident zu jener aus Kapitel 6.2.,

weshalb hier nicht néher auf sie eingegangen werden soll.

% Da die Versuchspersonen diesem Untersuchungsansatz nach nicht zuféllig (randomisiert) einer der
beiden Gruppen zugeordnet wurden, sollten die Ergebnisse der Hypothesentests allerdings nur mit
Vorsicht interpretiert werden (zu den Nachteilen einer fehlenden Randomisierung siehe z.B. Bortz, 2005).
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6.3.1.1.Vorhergesagte Verdnderung produktbezogener Emotionen

Hypothesen 1 und 2, die sich auf den vorhergesagten Verlauf der Freude tber die
Schuhe beziehen, wurden mittels einer 2 (Gruppe: Vergénglichkeit vs. Kontinuitat,
between-subjects) x 5 (Zeit: momentan, in 2, 4, 6, 8 Wochen, within-subjects) ANOVA

mit Messwiederholung geprdft.

Fur den Haupteffekt Zeit, der die Unterschiede zwischen den einzelnen Zeitpunkten
pruft, wird ein hoch signifikantes Ergebnis (F (4, 456) = 117.34, p < .01) errechnet. Die
Hypothese 1, in der Personen eine Veranderung produktbezogener Emotionen uber die
Zeit hinweg prognostizieren, kann demnach angenommen werden. Aus Tabelle 9, die
fir beide Gruppen die Mittelwerte der zu den einzelnen Zeitpunkten eingeschétzten
Freude dber die gekauften Schuhe zeigt, wird zudem ersichtlich, dass die
vorhergesagten produktbezogenen Emotionen (ber die Zeit hinweg abnehmen, die

Versuchspersonen demnach ein Abklingen der Freude voraussehen.

Tabelle 9: Zu den einzelnen Zeitpunkten (momentan, in 2, 4, 6 und 8 Wochen)
vorhergesagte Freude (Gruppierung der Stichprobe anhand tatsachlich
vorliegender Laientheorien)

Zeitpunkt
momentan in2 Wochen in4Wochen in6Wochen in 8 Wochen
M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)

LT 1 (Vgl.) 568(1.39)  4.63(1.48)  4.02(1.69)  351(1.64)  3.19(1.78)

LT 1(Kont)  6.05(1.22)  568(1.29) 527 (145)  4.86(1.53)  4.59 (1.74)

Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

Der Haupteffekt Gruppe, der Unterschiede zwischen den Probanden/innen hinsichtlich
ihrer Antworten prift, erweist sich ebenfalls als hoch signifikant (F (1, 114) = 18.42, p
<.01).

Die Gultigkeit von H2, in der angenommen wird, dass Personen mit Laientheorien der
Verganglichkeit eine starkere Verringerung produktbezogener Emotionen Uber die Zeit
hinweg vorhersagen als Personen mit Laientheorien der Kontinuitat, wird anhand der
Wechselwirkung Zeit*Gruppe untersucht. Die Wechselwirkung erweist sich als hoch
signifikant (F (4, 456) = 8.52, p < .01), was zwar einerseits bedeutet, dass sich die

Gruppen hinsichtlich des Zeiteffekts hoch signifikant voneinander unterscheiden, was
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aber andererseits auch zu Zweifeln an der vorherigen Interpretation des Haupteffekts
Zeit fuhrt. Um sicherstellen zu konnen, dass die signifikanten Unterschiede zwischen
den einzelnen Zeitpunkten (Haupteffekt Zeit) nicht auf der ebenfalls signifikanten
Wechselwirkung Zeit*Gruppe beruhen, wird jeweils flr beide Gruppen getrennt mittels
ANOVA mit Messwiederholung (mixed ANOVA) der Verlauf der vorhergesagten
Freude Uber die Zeit hinweg analysiert. Beide gerechneten ANOVAs kommen zu hoch
signifikanten Ergebnissen: Sowohl bei der Gruppe LT 1 (F (4, 224) = 76.51, p < .01),
als auch bei der Gruppe LT 2 (F (4, 232) = 41.33, p < .01) kann, unabhéngig
voneinander, eine signifikante Verénderung der vorhergesagten Freude festgestellt
werden. Die vorherige Interpretation des Haupteffekts Zeit (die vorhergesagte Freude

verringert sich ber die Zeit hinweg signifikant) ist demnach zul&ssig.

Aufgrund der signifikanten Wechselwirkung Zeit*Gruppe und der Ubrigen zuvor
gemachten Uberlegungen kann aber noch keine Entscheidung iiber die Annahme bzw.
Verwerfung der H2 getroffen werden. Dazu missen erst die Mittelwerte der beiden
Gruppen zu den einzelnen Vorhersagezeitpunkten miteinander verglichen werden. Die
Daten aus Tabelle 9 sollen zu Anschauungszwecken nochmals graphisch in Abbildung

5 dargestellt werden:
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Abbildung 5: Vorhergesagter Verlauf der Freude (liber die Zeitpunkte momentan, in 2,
4, 6 und 8 Wochen); Gruppierung der Stichprobe anhand tatséachlich
vorliegender Laientheorien
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Wie in Abbildung 5 ersichtlich, sagen nicht nur beide Gruppen eine (signifikante)
Abnahme der Freude uber die Schuhe voraus, sondern Probanden/innen mit
Laientheorien der Verganglichkeit (LT1) sagen dartber hinaus eine starkere
Verringerung der Freude vorher. Diese Ergebnisse unterstiitzen damit die H2, in der

genau von diesem Umstand ausgegangen wurde.

6.3.1.2.Vorhersagegenauigkeit produktbezogener Emotionen

Fur die Testung der Hypothesen 3 und 4, die beide die Vorhersagegenauigkeit
produktbezogener Emotionen zum Inhalt haben, wird eine 2 (Gruppe: Verganglichkeit
vs. Kontinuitét, between-subjects) x 2 (Zeit: Vorhersage vs. Aktuell2, within-subjects)
ANOVA herangezogen.

Der Haupteffekt Zeit ist hoch signifikant (F (1, 75) = 19.94, p < .01) — H3, der zufolge
sich die in T1 vorhergesagten produktbezogene Emotionen hoch signifikant von den in
T2 tatséchlich erlebten Emotionen unterscheiden, kann daher angenommen werden. Die
Versuchspersonen machen demnach einen Fehler in ihren Vorhersagen; in welche
Richtung diese Fehleinschatzung geht (Unter- oder Uberschatzung), kann aus den in
Tabelle 10 dargestellten Mittelwerten der produktbezogenen Emotionen abgelesen
werden.

Tabelle 10: Mittelwertvergleich der in T1 vorhergesagten (T1_Vorhersage) und der in

T2 tatsachlich erlebten produktbezogenen Emotionen (T2_momentan)
(Gruppierung der Stichprobe anhand tatsachlich vorliegender Laientheorien)

M (SD) T1_Vorhersage T2_momentan

LT1(Vgl)  3.07(1.27) 3.83 (1.34)

LT 2(Kont)  4.17 (1.45) 451 (1.15)
Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

Aus der Analyse der Mittelwerte ergibt sich, dass in beiden Gruppen die in T2 erlebten
Emotionen starker sind, als sie in T1 vorhergesagt wurden und dass die
Versuchspersonen folglich ihre auf die neu gekauften Schuhe bezogenen Emotionen

unterschatzt haben.

Der Haupteffekt Gruppe, der Unterschiede zwischen den Probanden/innen hinsichtlich
ihrer Antworten prift, erweist sich ebenfalls als hoch signifikant (F (1, 75) = 10.86, p <
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.01). Personen mit Laientheorien der Kontinuitat sagen demnach nicht nur hohere
produktbezogene Emotionen vorher (siehe oben), sondern sie erleben in T2 auch
starkere Emotionen als Personen mit Laientheorien der Verganglichkeit (siehe dazu
auch Abbildung 6).

Die Wechselwirkung Zeit*Gruppe testet H4, in der von einem Einfluss der
Laientheorien auf die Starke des Vorhersagefehlers bei produktbezogenen Emotionen
ausgegangen wird. Die ANOVA zeigt fur die Wechselwirkung kein signifikantes
Ergebnis (F (1, 75) = 2.96, p = .09), was bedeutet, dass sich die Gruppen hinsichtlich
des Zeiteffekts nicht signifikant voneinander unterscheiden. Der Vorhersagefehler
(Unterschatzung) ist folglich bei beiden Gruppen gleich grol3 und die H4 kann nicht

angenommen werden.

Dennoch sei an dieser Stelle festgehalten, dass es zumindest eine, wenn auch statistisch
nicht signifikante, Tendenz in Richtung unterschiedlicher Starke des Vorhersagefehlers
gibt (der hier erzielte Signifikanzwert in H6he von p = .09 ist nicht weit von der
Signifikanzgrenze p = .05 entfernt). Betrachtet man dazu die in Abbildung 6 graphisch
dargestellten Mittelwerte der entsprechenden produktbezogenen Emotionen und hier
v.a. die beiden gruppenspezifischen Verbindungslinien zwischen der Vorhersage in T1
und den tatsdchlichen Emotionen in T2, so fallt auf, dass die Verbindungslinie bei der
Gruppe LT1 (Laientheorien der Verganglichkeit) eine starkere Steigung aufweist als
jene der Gruppe LT2.

Die Steigung der Verbindungslinien entspricht der Starke des Vorhersagefehlers: Je
groRer die Diskrepanz zwischen den vorhergesagten und den tatséchlich erlebten
Emotionen ist, umso groRer ist der gemachte Vorhersagefehler und umso starker ist
demnach die Steigung bzw. das Gefélle der Verbindungslinie zwischen den zu beiden
Zeitpunkten in der Graphik eingetragenen Mittelwerten der produktbezogenen
Emotionen. Eine optisch (statistisch aber nicht signifikant) starkere Steigung der
Verbindungslinie der Gruppe LT1 kann demnach dahingehend interpretiert werden,
dass Personen mit Laientheorien der Vergénglichkeit tendenziell groRere

Vorhersagefehler machen als Personen mit Laientheorien der Kontinuitat.
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Abbildung 6: Vergleich der in T1 vorhergesagten und der in T2 tatsachlich erlebten
produktbezogenen Emotionen; Gruppierung der Stichprobe anhand
tatsachlich vorliegender Laientheorien

6.3.1.3. Zusammenfassung der Ergebnisse

Zusammenfassend sollen nochmals die wichtigsten Ergebnisse der Hypothesentests
festgehalten werden: Beziiglich des vorhergesagten Verlaufs der produktbezogenen
Emotionen zeigt sich, dass beide Gruppen eine Abnahme der produktbezogenen
Emotionen voraussagen, wobei die Gruppe mit der Laientheorie der Verganglichkeit
eine starkere Abnahme voraussagt (die beiden dazu formulierten Hypothesen 1 und 2
kénnen demnach angenommen werden). Bei der Vorhersagegenauigkeit
produktbezogener Emotionen kann zwar fir beide Gruppen eine Unterschdtzung der
produktbezogenen Emotionen festgestellt werden (H3 wird angenommen), eine
derartige Fehleinschéatzung findet aber bei beiden Gruppen in gleichem Ausmal statt

(H4 kann nicht angenommen werden).

6.3.1.4.Vergleich der beiden Analyseansdtze

Im Kapitel 6.3.1. wurden die Hypothesen anhand einer Gruppierung der Stichprobe
gemal der Antworten auf die MC-Items (d.h. gemaR der tatsachlichen und nicht
geprimten intuitiven Theorien der Probanden/innen) getestet. In Tabelle 11 werden die
Ergebnisse dieser Hypothesentests mit jenen der Hypothesentests anhand der
ursprunglichen, durch das Priming gebildeten Versuchsgruppen (siehe Kapitel 6.2.)

verglichen:
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Tabelle 11: Vergleich der Ergebnisse der Hypothesentests (Gruppierung der Stichprobe
anhand Priming vs. Gruppierung anhand tatsachlicher Laientheorien)

Gruppierung der Stichprobe anhand

Priming
(VG1 vs. VG2)

Tats. Laientheorien
(LT1vs. LT2)

H1 Haupteffekt Zeit (within)

Haupteffekt
Bedingung/Gruppe (between)

F (4, 456) = 107.98
p<.01

F(1,114) =151
p=.22

— H1 angenommen

F (4, 456) = 117.34
p<.01

F(1,114) = 18.42
p<.01

— H1 angenommen

H2 Wechselwirkung
Zeit*Bedingung/Gruppe

F (4, 456) = 0.10
p=.98

— H2 nicht
angenommen

F (4, 456) = 8.52

p<.01

— H2 angenommen

H3  Haupteffekt Zeit (within)

Haupteffekt
Bedingung/Gruppe (between)

F(1,75)=18.34
p<.01

F (1, 75) =3.09
p=.08

— H3 angenommen

F (1, 75) = 19.94
p<.01
F (1, 75) =10.86
p<.01

— H3 angenommen

H4  Wechselwirkung
Zeit*Bedingung/Gruppe

F(1,75)=1.05
p=.31

— H4 nicht
angenommen

F(1,75)=2.96
p=.09

— H4 nicht
angenommen

Hinsichtlich der Entscheidung Uber die Annahme bzw. Verwerfung der einzelnen

Hypothesen zeigen die beiden unterschiedlichen Analyseansétze ein &hnliches Bild: Bei

den eher allgemein gehaltenen Hypothesen H1 (vorhergesagte Abnahme der

produktbezogenen Emotionen Uber die Zeit hinweg) und H3 (Unterschatzung der

produktbezogenen Emotionen)

Hypothesen.

sprechen beide Ansédtze fur die Annahme der
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Anders verhalt es sich jedoch bei den Hypothesen H2 und H4, die jeweils in ihrem
Bereich (dem vorhergesagten Verlauf der Emotionen (H2) bzw. der Genauigkeit
affektiver Vorhersagen (H4)) den Einfluss von Laientheorien untersuchen. Die Frage,
ob Personen mit Laientheorien der Verganglichkeit eine starkere Verringerung der
Freude 0ber ihre neuen Schuhe vorhersagen (H2), wird bei der Hypothesentestung
mittels Gruppierung der Stichprobe anhand der tatsachlichen Laientheorien bejaht (H2
wird angenommen), bei der Hypothesentestung mittels Gruppierung anhand der
Priming-Versuchsgruppen allerdings verneint (H2 wird nicht angenommen).
Uneinigkeit herrscht zwischen den beiden Analyseansdtzen auch bei der Testung von
H4, in der angenommen wird, dass unterschiedliche aktive Laientheorien zu
unterschiedlich starken Vorhersagefehlern bei produktbezogenen Emotionen fuhren.
Wenngleich beide Ansatze bei der Testung zu einem nicht signifikanten Ergebnis
kommen und somit — rein formal gesehen — zu der selben Entscheidung, ndmlich der
Nicht-Annahme der H4, gelangen, so zeichnet sich doch bei der Methode ,,Gruppierung
anhand der tatséchlichen Laientheorien* zumindest eine Tendenz dahingehend ab, dass
Personen mit der Laientheorie Verganglichkeit starkere Vorhersagefehler unterlaufen

als Personen mit Laientheorien der Kontinuitat.

Auch wenn in dieser Studie der Einfluss von ,,geprimten” (durch Priming aktivierten)
Laientheorien nicht nachgewiesen werden konnte (H2 und H4 mussten diesem
Analyseansatz nach verworfen werden), so zeigt doch die Hypothesentestung mittels
Stichprobengruppierung anhand der tatsdchlichen Laientheorien die ,,Macht* ebendieser
Laientheorien: Aktive Laientheorien der Vergénglichkeit fihren zu einem (statistisch
signifikant) starkeren vorhergesagten Abfall der Freude Uber gekaufte Schuhe und
fihren aber auch — oder womdglich in Folge dessen — zu einer tendenziell groReren

Ungenauigkeit affektiver VVorhersagen.

6.3.2. Variation der bisherigen Hypothesentestung

In Kapitel 6.2. wurden die Hypothesen anhand folgender in den jeweiligen Fragebdgen
erfassten Informationen gepruft: Fir die Testung der beiden Hypothesen (ber den
vorhergesagten Verlauf der Freude tber die Schuhe, H1 und H2, wurden die in T1
erfassten Vorhersagen der Versuchspersonen uber ihre (allgemeine) Freude an den
Schuhen zu finf unterschiedlichen Zeitpunkten (momentan, in zwei, vier, sechs und

acht Wochen — im Folgenden als ,T1 zeitlVerl mom®, , T1 zeitlVerl in2Wo*,
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»11 zeitlVerl indWo*, ,,T1 zeitlVerl in6Wo* und ,,T1 zeitlVerl in8Wo* bezeichnet)
herangezogen; fir die Prifung von H3 und H4, die sich beide auf die Genauigkeit der
affektiven  Vorhersagen beziehen, wurden die jeweils zu einer Skala
zusammengefassten spezifischen produktbezogenen Emotionen des CES verwendet

(,I'1 Vorhersage* und ,,T2 momentan®).

Neben dieser beschriebenen Herangehensweise bieten die zum Einsatz gekommenen
Fragebdgen aber noch mehr Informationen, die wichtige Hinweise fur die Geltung der
aufgestellten Hypothesen liefern kénnen. So kann der vorhergesagte Verlauf der Freude
nicht nur an den fur die einzelnen Zeitpunkte getdtigten Einschatzungen der
allgemeinen Freude an den Schuhen (,,T1_zeitlVerl mom* bis ,,T1_zeitlVerl in8Wo®)
verfolgt werden, sondern auch mittels Vergleich zwischen den in T1 eingeschatzten
aktuellen (,,T1 momentan®) und den ebenfalls in T1 vorhergesagten (,,T1 Vorhersage*)
produktbezogenen Emotionen nachgezeichnet werden. Interessant ist in diesem
Zusammenhang auch der tatsachliche Verlauf der Freude — messbar anhand einer
Gegenuberstellung der zu den beiden Befragungszeitpunkten aktuellen Emotionen
(,T1_momentan“ und ,,T2 momentan*) — und ob der tats&chliche dem vorhergesagtem
Verlauf entspricht (siehe Kapitel 6.3.2.1.).

Ebenso kann die Vorhersagegenauigkeit neben dem bisherigen Vergleich der in T1
getétigten Vorhersage der produktbezogenen Emotionen (,,T1 Vorhersage*) mit jenen
Emotionen, die in T2 tatséchlich erlebt wurden (,,T2_momentan®), auch anhand anderer
Informationen Gberpriift werden — in diesem Fall anhand eines Vergleichs zwischen der
in T1 getétigten Vorhersage der allgemeinen Freude uber die Schuhe in vier Wochen
(,,T1 _zeitlVerl indWo*) und der in T2 erlebten Freude (,,T2 Freude gesamt™) (siehe
Kapitel 6.3.2.2.).

Im folgenden Kapitel sollen daher diese zusétzlichen, bislang noch nicht genutzten
Daten ndher betrachtet und im Licht der formulierten Hypothesen bzw. der
dartiberstehenden Forschungsfragen analysiert werden. Wie bereits im vorhergehenden
Kapitel, so werden auch hier die Daten getrennt fiir eine ,,Gruppierung der Stichprobe
anhand der Primingbedingung“ (im Folgenden verkiirzt auch als ,,Priming-
Gruppierung® bezeichnet) einerseits und eine ,,Gruppierung der Stichprobe anhand der

tatséchlichen Laientheorien® (,,Laientheorie-Gruppierung™) andererseits analysiert.
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6.3.2.1. Alternative Analyse des Verlaufs der Freude

Vorhergesagter Verlauf der Freude

Ob Personen annehmen, dass sich ihre Emotionen in Bezug auf die neu gekauften
Schuhe verédndern (H1) bzw. gegebenenfalls Personen mit Laientheorien der
Verganglichkeit eine starkere Verringerung ihrer Emotionen vorhersagen (H2), kann
mittels eines Vergleichs zwischen den momentanen produktbezogenen Emotionen
(,T1 momentan®) und den vorhergesagten Emotionen (,,T1 Vorhersage®) iiberpriift
werden. Die Ergebnisse der dafiir gerechneten 2 (Bedingung/Gruppe®: Vergénglichkeit
vs. Kontinuitat, between-subjects) x 2 (Zeit: momentan, Vorhersage) ANOVA mit
Messwiederholung werden in Tabelle 12 dargestellt (getrennte Berechnung fiir die
Gruppierung der Stichprobe anhand der Primingbedingung und jener anhand der

tatsachlichen Laientheorien):

Tabelle 12: Uberprifung von H1+2 mittels 2x2 ANOVA mit Messwiederholung,
Vergleich ,,T1 momentan“ mit ,,T1 Vorhersage“

Gruppierung der Stichprobe anhand

Priming
(VG1vs. VG2)

Tats. Laientheorien
(LT1vs. LT2)

H1 Haupteffekt Zeit (within)

Haupteffekt
Bedingung/Gruppe
(between)

F (1, 118) = 75.69
p<.01
F(1,118)=9.76
p<.01

— H1 angenommen

F (1, 118) =73.95
p<.01
F(1,118)=8.45
p<.01

— H1 angenommen

H2  Wechselwirkung
Zeit*Bedingung/Gruppe

F(1,118) =3.29
p=.07

— H2 nicht
angenommen

F (1, 118) = 3.08
p=.08

— H2 nicht
angenommen

Der Haupteffekt Zeit, der die Unterschiede zwischen den beiden Zeitpunkten momentan

und vier Wochen nach dem Kauf (auf diesen Zeitpunkt bezieht sich die VVorhersage)

% Bei Gruppierung der Stichprobe anhand der Primingbedingung ist an dieser Stelle die Rede von
,»Bedingung®, im Fall der Gruppierung anhand der tatséchlichen Laientheorien wird der Begriff ,,Gruppe*
verwendet.
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untersucht, erweist sich nach beiden Analysemethoden als hoch signifikant (Priming-
Gruppierung: F (1, 118) = 75.69, p < .01; Laientheorie-Gruppierung: F (1, 118) = 73.95,
p < .01). Die in der H1 vermutete Veranderung der vorhergesagten produktbezogenen
Emotionen wird somit angenommen. Ein Vergleich der Mittelwerte (siehe Tabelle 13)

zeigt darlber hinaus die Richtung der Veranderung:

Tabelle 13: Mittelwertvergleich der Skalen ,,T1 momentan* und ,,T1 Vorhersage"
(Gruppierung der Stichprobe anhand der Primingbedingung, Gruppierung
der Stichprobe anhand der tatséachlichen Laientheorien)

Stichprobengruppierung T1 momentan T1 Vorhersage
anhand M (SD) M (SD)
VG 1 (Vgl.) 5.02 (.19) 3.98 (.20)
Priming
VG 2 (Kont.))  4.06 (.18) 3.38(.19)
LT 1(Vvgl) 4.22 (.19) 3.20(.19)

Tats. Laientheorien
LT 2 (Kont.) 4.77 (.19) 4.10 ( .19)

Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

Wie aus Tabelle 13 ersichtlich, werden in beiden Stichprobengruppierungsarten flr die
vorhergesagten produktbezogenen Emotionen niedrigere Auspragungswerte angegeben
als fur die aktuellen Emotionen. Die Versuchspersonen sagen demnach eine

Verringerung bzw. ein Abklingen der Emotionen vorher.

Der Haupteffekt Bedingung/Gruppe zeigt ebenfalls ein hoch signifikantes Ergebnis
(Priming-Gruppierung: F (1, 118) = 9.76, p < .01, Laientheorie-Gruppierung: F (1, 118)
= 8.45, p < .01) — die Versuchspersonen unterscheiden sich in ihren Antworten hoch

signifikant voneinander.

Um zu klaren, ob Personen mit Laientheorien der Verganglichkeit tatsachlich eine
starkere Verringerung produktbezogener Emotionen annehmen als Personen mit
Laientheorien der Kontinuitat (H2), wird die Wechselwirkung Zeit*Bedingung/Gruppe
analysiert. Ihre sowohl fir die Stichproben-Gruppierung anhand der Primingbedingung
als auch flr jene anhand der tatséchlichen Laientheorien nicht signifikanten Ergebnisse
(Priming-Gruppierung: F (1, 118) = 3.29, p = .07; Laientheorie-Gruppierung: F (1, 118)
= 3.08, p = .08) fuhren zwar zu einer Nicht-Annahme der H2, die HOhe der

Signifikanzwerte deutet aber auf einen zumindest tendenziellen Einfluss von
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Laientheorien auf den vorhergesagten Verlauf der Freude hin. Abbildung 7 zeigt, in
welche Richtung diese Tendenz geht.
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Abbildung 7: Vorhergesagter Verlauf der Freude (Vgl. momentane und vorhergesagte
produktbezogene Emotionen in T1; Gruppierung der Stichprobe anhand der
Primingbedingung und anhand der tatsachlichen Laientheorien)

Wie in Abbildung 7 erkennbar, werden sowohl bei der Priming-Gruppierung als auch
bei der Laientheorie-Gruppierung die zukinftigen produktbezogenen Emotionen
(T1 Vorhersage) niedriger eingestuft als die momentanen Emotionen (T1_momentan),
d.h. alle Versuchspersonen sagen eine Verringerung der Freude (ber ihre Schuhe

voraus.

Dariber hinaus kann aus der Abbildung aber ebenfalls abgelesen werden, dass Personen
mit intuitiven Theorien der Kontinuitat (gestrichelte Linie in der Abbildung) einen
flacheren Verlauf der sinkenden Freude voraussagen als Personen mit Laientheorien der
Verganglichkeit (durchgezogene Linie in der Abbildung). Obgleich diese Beobachtung
statistisch nicht signifikant ist, so fallt doch auf, dass sie sowohl bei den
Versuchsgruppen als auch bei den aufgrund der Laientheorien gebildeten Gruppen

auftritt.
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Tatsichlicher Verlauf der Freude

Interessant, wenn auch ohne Bedeutung flr die aufgestellten Hypothesen, ist auch die
Frage nach dem tatséchlichen und nicht blol} vorhergesagten Verlauf der Freude (ber
die Schuhe, wie er sich aus einem Vergleich der zu den beiden Zeitpunkten jeweils
aktuellen produktbezogenen Emotionen (,,T1 momentan* und ,,T2 momentan‘) ergibt.
Um den Verlauf naher analysieren zu konnen, wird eine 2 (Bedingung/Gruppe:
Verganglichkeit vs. Kontinuitat, between-subjects) x 2 (Zeit: T1 vs. T2) ANOVA mit

Messwiederholung gerechnet, deren Ergebnisse in Tabelle 14 dargestellt werden.

Tabelle 14: Analyse des tatsdchlichen Verlaufs der Freude mittels 2x2 ANOVA mit
Messwiederholung, Vergleich ,,T1 _momentan“ mit,, T2 _momentan *

Gruppierung der Stichprobe anhand

Priming Tats. Laientheorien
(VG1vs. VG2) (LT1vs. LT2)

Haupteffekt Zeit (within) F(1,75)=4.43 F(1,75) =310

p<.01 p=.08

F(1,75)=8.28 F(1,75)=7.14
Haupteffekt Bedingung/Gruppe ( ) ( )
(between) p<.01 p<.01

) F(1,75)=6.12 F (1, 75)=0.05

Wechselwirkung
Zeit*Bedingung/Gruppe p<.01 p=.83

Da hier, anders als bei der Analyse des vorhergesagten Verlaufs der Freude im
vorangegangenen Kapitel, die Berechnungen nach den beiden
Stichprobengruppierungsmethoden zu unterschiedlichen Ergebnissen kommen, soll der
tatsachliche Verlauf der Freude fur die beiden Gruppierungsarten getrennt betrachtet

werden.

- Gruppierung anhand der Primingbedingung

Der Haupteffekt Zeit, der angibt, ob sich die produktbezogenen Emotionen der
Versuchspersonen zwischen den einzelnen Zeitpunkten (T1, direkt nach dem Kauf, und
T2, vier Wochen spater) signifikant voneinander unterscheiden, erweist sich in der

Priming-Gruppierung als hoch signifikant (F (1, 75) = 4.43, p < .01). Die Freude an den
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Schuhen scheint zwischen den beiden Erhebungszeitpunkten abzunehmen®®. Da
allerdings, wie bereits in Tabelle 14 ersichtlich, die Wechselwirkung Zeit*Bedingung
hoch signifikant ausféllt, ist eine derartige Interpretation des Haupteffekts nicht zuléssig

(siehe unten).

Der Haupteffekt Bedingung stellt einen hoch signifikanten Unterschied zwischen den
Antworten der Versuchspersonen fest (Priming-Gruppierung: F (1, 75) = 8.28, p < .01).

Die Analyse der Wechselwirkung Zeit*Bedingung kommt zu einem hoch signifikanten
Ergebnis (F (1, 75) = 6.12, p < .01), was auf einen unterschiedlichen Verlauf der Freude
in den beiden Versuchsgruppen hindeutet. Ein Blick auf die Mittelwerte der zu den
beiden Erhebungszeitpunkten empfundenen Freude uber die Schuhe gewahrt tiefere
Einblicke in den Verlauf der ,tatsichlichen® Freude (siche Tabelle 15):
Versuchspersonen, die auf Verganglichkeit produktbezogener Emotionen geprimt
wurden, berichteten zum zweiten Erhebungszeitpunkt (,,T2 momentan®) von einer
geringeren Freude tber die Schuhe, als zum ersten Erhebungszeitpunkt direkt nach dem
Kauf der Schuhe (,,T1 _momentan), ihre Freude hat demnach zwischen den beiden
Erhebungszeitpunkten abgenommen. Bei Versuchspersonen, die auf Kontinuitat
geprimt wurden, zeigt der Vergleich der Mittelwerte allerdings eine Zunahme der
Freude tber die Schuhe.

Tabelle 15: Mittelwertvergleich der Skalen ,,T1 momentan* und ,, T2 momentan*
(Gruppierung der Stichprobe anhand der Primingbedingung)

Stichprobengruppierung T1 momentan T2_momentan
anhand M (SD) M (SD)

VG1(Vgl)  5.11(.25) 4.38 (.22)

Priming
VG 2 (Kont.)  3.94(.22) 4.00 ( .20)

Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

Um prifen zu konnen, ob die Verldufe der Freude in beiden Versuchsgruppen
unterschiedlich sind, wurde jede Versuchsgruppe gesondert mittels ANOVA mit
Messwiederholung  auf  signifikante  Unterschiede = zwischen den  beiden
Erhebungszeitpunkten hin untersucht. Die Analysen kommen zu folgenden

Ergebnissen: Fur jene Versuchsgruppe, die auf Verganglichkeit geprimt wurde (VG1),

% Mittelwerte (MW) und Standardabweichungen (SD) der Freude zu den beiden Erhebungszeitpunkten:
»I1_momentan: 4.50 (1.50); ,,T2 momentan*: 4.17 (1.29);
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zeigt sich ein hoch signifikanter Unterschied (F(1, 33) = 7.72, p < .01) zwischen den
Zeitpunkten T1 und T2, fiir die Kontinuitats-Versuchsgruppe (VG2) ergibt sich jedoch
kein signifikanter Wert (F(1, 42) =.09, p =.76).

In Abbildung 8 sollen die Ergebnisse der Analyse des Verlaufs der tatsdchlichen Freude

(Stichprobengruppierung anhand der Primingbedingung) graphisch dargestellt werden:
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Abbildung 8: Vergleich der momentanen produktbezogenen Emotionen in T1 und T2
(Gruppierung der Stichprobe anhand der Primingbedingung)

Aufgrund des hoch signifikanten Haupteffekts Zeit kénnten zwar Abbildung 8 und
Tabelle 15 dahingehend interpretiert werden, dass die Freude tber die Schuhe bei allen
Probanden/innen abnimmt. Die signifikante Wechselwirkung lasst eine derartige
Interpretation allerdings nicht zu und kann so interpretiert werden, dass bei der
Verganglichkeits-Versuchsgruppe die Freude mit der Zeit abnimmt, wéhrend sie bei der

Kontinuitéts-Versuchsgruppe konstant bleibt.

- Gruppierung anhand der ,.tatsdchlichen* Laientheorien

Der Haupteffekt Zeit kommt in der Analyse mittels Stichprobengruppierung anhand der
»tatsdchlichen® Laientheorien zu keinem statistisch signifikanten Ergebnis (F (1, 75) =
3.10, p =.08), d.h. die Versuchspersonen unterscheiden sich hinsichtlich der von ihnen
angegebenen produktbezogenen Emotionen nicht signifikant voneinander. Mit einem
Signifikanzwert von p = .08 ist aber auch hier zumindest eine Tendenz dahingehend
festzustellen, dass zu den beiden unterschiedlichen Zeitpunkten tatsdchlich

unterschiedlich starke produktbezogene Emotionen vorherrschten.
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Anhand der Mittelwerte, dargestellt in Tabelle 16, ist erkennbar, dass die
Probanden/innen unabh&ngig von der Art ihrer intuitiven Theorien (Verganglichkeit
oder Kontinuitat) vier Wochen nach dem Erwerb der Schuhe tendenziell weniger
Freude an ihnen hatten, als zum Zeitpunkt des Kaufs.

Tabelle 16: Mittelwertvergleich der Skalen ,,T1 momentan” und ,, T2 momentan*
(Gruppierung der Stichprobe anhand der tatsachlichen Laientheorien)

Stichprobengruppierung T1 _momentan T2_momentan
anhand M (SD) M (SD)

LT1(Val)  4.09(.24) 3.83 (.20)

Tats. Laientheorien
LT 2(Kont)  4.84 (.24) 4,51 (.20)
Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

Der Haupteffekt Gruppe zeigt einen hoch signifikanten Unterschied zwischen den
Antworten der Versuchspersonen (F (1, 75) = 7.14, p < .01).

Die Analyse der Wechselwirkung Zeit*Gruppe kommt zu einem statistisch nicht
signifikanten Ergebnis (F (1, 75) = 0.05, p = .83).

In Abbildung 9 werden nochmals die Ergebnisse der Analyse des tatsachlichen Verlaufs
der Freude uber die Schuhe (Stichprobengruppierung anhand der tatsdchlichen
Laientheorien) dargestellt:
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Abbildung 9: Vergleich der momentanen produktbezogenen Emotionen in T1 und T2
(Gruppierung der Stichprobe anhand der tatsachlichen Laientheorien)
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6.3.2.2. Alternative Analyse der Vorhersagegenauigkeit

Die Hypothesen H3 und H4, die von einem Fehler in affektiven VVorhersagen ausgehen
(H3 postuliert einen generellen VVorhersagefehler, H4 vermutet Unterschiede zwischen
den Versuchs-/Gruppen hinsichtlich des von ihnen gemachten Vorhersagefehlers),
wurden bislang mittels Vergleichs zwischen den aus den Mittelwerten einzelner CES-
Items gebildeten Skalen ,,T1 Vorhersage* und ,,T2 momentan® untersucht (siche
Kapitel 6.3.1.2.). Alternativ zu diesem Untersuchungsansatz sollen die Hypothesen nun
anhand eines Vergleichs zwischen der zum Zeitpunkt T1 fur die vierte Woche
vorhergesagten Freude (,,T1 zeitlVerl indWo*) und der in Zeitpunkt T2, vier Wochen

nach T1, tatsachlich erlebten Freude (,,T2_Freude_gesamt®) untersucht werden.

Wie im oben erwahnten urspriinglichen Untersuchsungsansatz, so werden die Daten
auch hier mittels einer 2 (Bedingung/Gruppe: Vergénglichkeit vs. Kontinuitat, between-
subjects) x 2 (Zeit: Vorhersage vs. Aktuell2, within-subjects) ANOVA auf signifikante
Unterschiede hin untersucht, wobei fiir die beiden Stichprobengruppierungen, die
Priming-Gruppierung und die Gruppierung anhand der tatsachlichen Laientheorien, eine
getrennte Berechnung erfolgt. Tabelle 17 gibt einen Uberblick ber die

Untersuchungsergebnisse:

Tabelle 17: Analyse der Vorhersagegenauigkeit mittels 2x2 ANOVA, Vergleich
., T1 zeitlVerl_indWo “ mit,, T2_Freude_gesamt

Gruppierung der Stichprobe anhand

Priming Tats. Laientheorien
(VG1 vs. VG2) (LT1vs. LT2)

H3 Haupteffekt Zeit (within) F(1,73)=10.15 F(1,73)=9.77

p<.01 p<.01

Haupteffekt Bedingung/Gruppe F (1, 73) =3.61 F(1,73)=0.79
(between)

p =.06 p<.01

— H3 angenommen — H3 angenommen
H4 Wechselwirkung F(1,73)=0.52 F(1,73)=0.52

Zeit*Bedingung/Gruppe

p=.48 p=.38

— H4 nicht — H4 nicht

angenommen angenommen
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Der Haupteffekt Zeit erweist sich fir beide Stichprobengruppierungen als hoch
signifikant (Priming-Gruppierung: F (1, 73) = 10.15, p < .01; Laientheorie-
Gruppierung: F (1, 73) = 9.77, p < .01) — die in T1 vorhergesagte und die in T2
wirklich erlebte Freude sind demnach signifikant unterschiedlich voneinander. Daruber,
in welcher Richtung der festgestellte Unterschied geht, liefert ein Vergleich der
Mittelwerte, dargestellt in Tabelle 18, Auskunft:
Tabelle  18:  Mittelwertvergleich  der  Skalen ,,T1 zeitlVerl indWo*  und
, Tl Vorhersage*  (Gruppierung  der  Stichprobe anhand  der

Primingbedingung, Gruppierung der Stichprobe anhand der tatsachlichen
Laientheorien)

Stichprobengruppierung T1 zeitlVerl_indWo T2 _Freude_gesamt
anhand M (SD) M (SD)
VG 1 (Vgl.) 4,91 (.31) 5.44 (.23)
Priming
VG 2 (Kont.) 4.16 (.27) 5.02 (.21)
LT 1(Vvgl) 3.82 (.27) 4.85 (.21)

Tats. Laientheorien
LT 2 (Kont.) 5.18 (.28) 5.58 (.21)

Anm.: M= Mittelwert; SD= Standardabweichung

Wie in Tabelle 18 ersichtlich, sagen alle Versuchspersonen eine niedrigere Freude an
den Schuhen voraus (T1), als sie dann tatsachlich vier Wochen nach dem Kauf (T2)
erleben. Der von H3 postulierte VVorhersagefehler (eine Unterschatzung der Freude) tritt

ein — die Hypothese kann daher angenommen werden.

Unterschiede zwischen den Versuchspersonen (between) kommen im Haupteffekt
Bedingung/Gruppe zum Ausdruck, welcher sich in der Stichprobengruppierung anhand
der tatsachlichen Laientheorien als hoch signifikant (F (1, 73) = 0.79, p < .01) erweist
und in der Gruppierung anhand der Primingbedingung statistisch zwar nicht
signifikant ist (F (1, 73) = 3.61, p =.06), dennoch aber ebenfalls eine deutliche Tendenz
dahingehend zeigt, dass sich die Probanden/innen hinsichtlich ihrer Antworten

voneinander unterscheiden.

Die Wechselwirkung Zeit*Bedingung/Gruppe, die Auskunft Gber die von der H4
aufgestellten Behauptung gibt, die (Versuchs-)Gruppen wirden sich in ihrer
Vorhersagegenauigkeit voneinander unterscheiden, ist nach keiner der beiden
Stichprobengruppierungs-Arten signifikant (Priming-Gruppierung: F (1, 73) = 0.52, p =
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48, Laientheorie-Gruppierung: F (1, 73) = 0.52, p = .38). Die H4 kann daher nicht

angenommen werden.

Die Untersuchungsergebnisse werden zur Veranschaulichung in Abbildung 10

graphisch dargestellt.
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Abbildung 10: Vorhersagegenauigkeit der produktbezogenen Schuhe (Vgl.
vorhergesagte (in T1) und momentane (in T2) produktbezogene Emotionen;
Gruppierung der Stichprobe anhand der Primingbedingung und anhand der
tatsachlichen Laientheorien)

In Abbildung 10 wird nochmals die Unterschatzung der Freude Uber die Schuhe
deutlich — die Probanden/innen aller Gruppen (VG1, VG2, LT1 und LT2) schétzen ihre
zukiinftigen produktbezogenen Emotionen in T1 niedriger ein, als sie diese im
Zeitpunkt T2 dann wirklich erleben. Der Vorhersagefehler (sichtbar in der Steigung der
Gerade, die die Mittelwerte der zu den einzelnen Zeitpunkten eingeschatzten Emotionen

verbindet) zeigt sich dabei fur alle Gruppen als ungeféhr gleich groR.
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6.3.2.3.Zusammenfassung der Ergebnisse in Hinblick auf die Testung der
Hypothesen

Die alternative®” Betrachtung des Verlaufs der vorhergesagten Freude und des
Vorhersagefehlers konnen ihrerseits ebenfalls zur Abklarung der Geltung der
postulierten Hypothesen beitragen: Nach beiden Stichproben-Gruppierungsarten
(Einteilung der Probanden/innen entsprechend der bei ihnen angewandten
Primingmethode bzw. Einteilung anhand ihrer tatsdchlichen Laientheorien) kann die
H1, der zufolge Probanden/innen von einer Veranderung ihrer Freude an den Schuhen
im Lauf der Zeit ausgehen, angenommen werden. Wie entsprechende Vergleiche der
Mittelwerte zeigen, nehmen Versuchspersonen an, dass ihre Freude abnehmen wird.
Dass Versuchspersonen mit Laientheorien der Verganglichkeit eine starkere
Verringerung der Freude voraussagen wirden (H2) konnte hingegen nach keiner der
beiden Gruppierungsmethoden angenommen werden®. Keine Unterschiede zwischen
den zwei Gruppierungsarten fanden sich auch beztglich der Hypothesen 3 und 4: Nach
beiden Analysemethoden findet ein Vorhersagefehler statt (H3 kann angenommen
werden; die zukunftige Freude an den Schuhen wird unterschétzt), welcher allerdings in
beiden Gruppen gleich grof ist (H4 kann nicht angenommen werden).

6.4. Mogliche beeinflussende Faktoren

Um magliche Einflisse seitens der in den Fragebdgen erhobenen Kontrollvariablen auf
die abhangigen Variablen (AVs) identifizieren zu kdnnen, wird in einem ersten Schritt
der Zusammenhang (Spearman-Rho Korrelation) zwischen den Kontrollvariablen und
den AVs berechnet. Zuséatzlich werden dazu in einem zweiten Schritt mittels Mann-
Whitney U-Tests die Gruppen (getrennte Berechnung fir die urspringlichen
Versuchsgruppen und die Gruppen, die aufgrund der Einteilung der Probanden/innen
nach ihren tatsdchlichen Laientheorien entstanden sind) auf signifikante Unterschiede
hin Gberpruft. Bei jenen Kontrollvariablen, die in beiden Analyseschritten signifikante
Werte aufweisen, muss bzw. kann angenommen werden, dass sie einen Einfluss auf die
AVs und somit wohl auch auf die Beziehung zwischen den unabhangigen Variablen
(UVs) und den AVs haben.

%" Die hier als ,alternativ* bezeichneten Analysen stiitzen sich auf andere Daten als die im Rahmen von
Kapitel 6.2. und 6.3.1. durchgefiihrten Analysen.

% Bei einer Einteilung der Stichprobe anhand der tatséchlichen Laientheorien konnte aber zumindest eine
dahingehende Tendenz festgestellt werden.
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Bei den Kontrollvariablen handelt es sich um folgende Items der zu den Zeitpunkten T1
und T2 vorgelegten Fragebdgen:

- Art der gekauften Schuhe

- Wert der gekauften Schuhe (Preis)

- Emotionaler Wert der gekauften Schuhe

- Praktischer Wert der gekauften Schuhe

- Momentane Stimmung (in T1)

- Geschlecht

- Alter

- hochste abgeschlossene Ausbildung

- Nettoeinkommen pro Monat

- Anzahl der jahrlich gekauften Schuhe

- Tragehé&ufigkeit (in T2, vier Wochen nach dem Kauf)

- Momentane Stimmung (in T2)

Mit Ausnahme von der Art der gekauften Schuhe (hominal skaliert) wird fir alle hier
angefiihrten Variablen Intervallskalenniveau angenommen®. Als AVs werden im
Rahmen dieses Kapitels die aus den Mittelwerten der produktbezogenen Emotionen
gebildeten Skalen ,,T1_Vorhersage* (die direkt nach dem Kauf getétigten Vorhersagen)
und , T2 momentan“ (die vier Wochen nach dem Kauf erlebten Emotionen)

herangezogen.

6.4.1. Zusammenhang zwischen den Kontrollvariablen und den AVs

Zusammenhange zwischen den oben angefuhrten intervallskalierten Kontrollvariablen
und den beiden AVs werden mittels einer Spearman-Rho Korrelation berechnet. Tabelle

19 zeigt die errechneten Korrelationskoeffizienten und Signifikanzwerte:

% Das Geschlecht ist zwar streng genommen ebenfalls lediglich nominalskaliert, der Einfachheit halber
wird es aber, wie zu Auswertungszwecken haufig der Fall, als intervallskaliert gesehen.
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Tabelle 19: Spearman-Rho Korrelationen (Kontrollvariablen vs. AVs)

T1 Vorhersage T2_momentan

r -.10 -.03

Wert der gekauften Schuhe  Sign. .30 .82
N 120 77

r 27 (%) 22

Emotionaler Wert Sign. .00 .05

N 120 77

r .09 19

Prakt. Wert Sign. .36 .09

N 119 77

r - .43 (**%) -.39 (**)

Momentane Stimmung (T1) Sign. .00 .00
N 120 77

r .09 15

Geschlecht Sign. 31 19

N 120 77
r -.29 (**%) -.19

Alter Sign. .00 .09

N 120 77
r -.08 -.10

Bildung Sign. 37 40

N 118 77

r -.33 (**) -.27 (%)

Nettoeinkommen pro Monat  Sign. .00 .03
N 101 62

r 15 12

Anz. gekaufter Schuhe p.a.  Sign. A1 .30
N 119 76
r -.20 -.12

Tragehaufigkeit (T2) Sign. .08 .29

N 77 77
r -.15 -.22

Momentane Stimmung (T2)  Sign. 19 .05
N 77 77

Anm.: * Die Korrelation ist auf dem 0.05 Niveau signifikant (zweiseitig).
** Die Korrelation ist auf dem 0.01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Die Skala ,,T1 Vorhersage* weist auf dem .01 Niveau signifikante Korrelationen mit
den Kontrollvariablen ,emotionaler Wert der gekauften Schuhe®, ,,momentane

Stimmung (T1)%, ,,Alter* sowie ,,Nettoeinkommen pro Monat* auf, wobei bei den drei
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zuletzt genannten Kontrollvariablen ein negativer Zusammenhang zu der in T1
vorhergesagten Freude besteht (d.h. je schlechter die Versuchsperson gestimmt ist*® (r =
- .43), je dlter sie ist (r = - .29) und je hoher ihr monatliches Nettoeinkommen ist (r = -
.33), desto weniger Freude sagt sie voraus), wohingegen der emotionale Wert der
gekauften Schuhe in einem hoch signifikanten positiven Zusammenhang steht (je hoher
der emotionale Wert der Schuhe ist bzw. je mehr Gefiihle mit den gekauften Schuhen
verbunden werden, umso hoher wird die Freude zum Zeitpunkt T2 vorhergesagt — r =
27).

Die Skala ,,T2 momentan“ steht ebenfalls mit der Kontrollvariable ,,momentane
Stimmung (T1)“ in einem auf dem .01 Niveau signifikanten negativen Zusammenhang
(r = -.39). Als signifikant (auf dem .05 Niveau) erweist sich auch die negative

Korrelation mit der Variablen ,,Nettoeinkommen pro Monat* (r = - .27).

Der Zusammenhang zwischen der nominal skalierten Kontrollvariablen ,,Art der
gekauften Schuhe* und den beiden AVs* wurde mittels einer einfaktoriellen ANOVA
untersucht und erweist sich dabei als nicht signifikant (,,T1 Vorhersage*: F(7) = 1.02, p
= .42;,, T2 momentan“: F(6) =0.91, p = .50).

6.4.2. Unterschiede zwischen den Gruppen hinsichtlich der Kontrollvariablen

Studien, in denen es um die Unterschiede zwischen zwei oder mehreren Gruppen geht
(in vorliegender Studie handelt es sich hierbei um zwei Gruppen mit unterschiedlichen
geprimten bzw. tatsédchlichen Laientheorien), kdnnen auch dadurch verfélscht werden,
dass sich die Gruppen von vornherein schon durch andere Variablen (Kontrollvariablen)
als die zu untersuchenden AVs unterscheiden. Beim Vergleich von Gruppen ist es daher
ratsam, die betreffenden Gruppen auch auf Unterschiede hinsichtlich der
Kontrollvariablen zu Gberprifen. Im Rahmen dieser Studie werden die beiden Gruppen

mittels Mann-Whitney U-Tests auf signifikante Unterschiede hin getestet.

Wie in den vorangegangenen Kapiteln, so wird auch hier aufgrund des Misslingens der

Primingbedingung nicht nur zwischen den urspringlichen Versuchsgruppen

“ Codierung der momentanen Stimmung: Je hoher die Werte sind, umso schlechter war die Stimmung
der befragten Person.

*! Genau genommen wird in der Varianzanalyse der Unterschied zwischen den einzelnen Abstufungen
der Kontrollvariablen (hier: der verschiedenen Schuharten) bezlglich der abhéngigen Variablen
untersucht.
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differenziert, sondern auch zwischen jenen beiden Gruppen, die sich durch die
tatsachlich vorliegenden Laientheorien unterscheiden.

6.4.2.1.Stichprobengruppierung anhand Primingbedingung

Die Ergebnisse der berechneten U-Tests werden in Tabelle 20 dargestellt.

Tabelle 20: Statistik flr Gruppenvariable Versuchsgruppe

Mann-Whitney-  Wilcoxon- Z Asympt.
U W Sign.
(2-seitig)
Art der gekauften Schuhe 1496.00 3036.00 -1.58 A1
Wert der gekauften Schuhe 1581.00 3726.00 -1.17 24
Emotionaler Wert 1422.00 3567.00 -1.98 .05 (%)
Prakt. Wert 1726.00 3211.00 -0.16 .87
Momentane Stimmung 1330.00 2870.00 -2.70 01 (™)
(T1)
Geschlecht 1780.00 3925.00 - 0.05 .96
Alter 1477.00 3017.00 -1.64 10
Bildung 1716.00 3732.50 -0.09 .93
Nettoeinkommen pro Mon. 1131.00 2307.00 -0.98 .33
Anz. gekaufter Schuhe 1348.00 3493.00 -2.27 .02 (%)
p.a.
Tragehaufigkeit (T2) 649.00 1595.00 -0.85 40
Momenta(ne;timmung 601.50 1547.50 -1.49 14
T

Anm.: Signifikante Ergebnisse (p<0.05 bzw. p<0.01) sind mit einem ,,(*)* markiert.

Signifikante Unterschiede zwischen den beiden Versuchsgruppen bestehen hinsichtlich
der Kontrollvariablen ,,emotionaler Wert“, ,,momentane Stimmung (T1)* und ,,Anzahl
der gekauften Schuhe p.a.”. Ein Blick auf die Randmittel dieser drei Variablen erlaubt

néhere Aussagen uber die festgestellten Unterschiede (siehe Tabelle 21).
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Tabelle 21: Rdnge fiir Kontrollvariablen , emotionaler Wert*“, ,,momentane Stimmung
beziiglich Bedingung

(T1)" und , Anzahl der gekauften Schuhe p.a.*
,, Versuchsgruppe “

Bedingung N Mittlerer Rang Rangsumme

VG1 (vgl) 55 67.15 3693.00
Emotionaler Wert

VG2 (Kont.) 65 54.88 3567.00

VG1 (vgl) 55 52.18 2870.00
Momentane Stimmung (T1)

VG2 (Kont.) 65 67.54 4390.00

VG1 (Vgl) 54 67.54 3647.00
Anz. gekaufter Schuhe p.a.

VG2 (Kont.) 65 53.74 3493.00

Probanden/innen, die auf Laientheorien der Verganglichkeit geprimt wurden (VG1),

verbinden mit den neu gekauften Schuhen einen signifikant hoheren emotionalen Wert

als Probanden/innen der Primingbedingung Kontinuitadt (VG2); Probanden/innen der

VGL1 berichten zudem von einer signifikant besseren momentanen Stimmung zum

Zeitpunkt des Kaufs (T1) und geben an, jahrlich mehr Schuhe flr sich zu kaufen, als

dies Probanden/innen der VG2 tun.
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6.4.2.2.Stichprobengruppierung anhand tatsdchlicher Laientheorien
Tabelle 22 gibt einen Uberblick tiber die Ergebnisse der entsprechenden U-Tests:

Tabelle 22: Statistik flr Gruppenvariable tatsdchliche Laientheorien

Asympt. Sign.
Mann- Wilcoxon- Z (2-seitig)
Whitney-U W
Aurt der gekauften Schuhe 1568.50 3338.50 -1.25 .21
Wert der gekauften Schuhe ~ 1788.50 3558.50 -0.06 .95
Emotionaler Wert 1252.50 3022.50 -2.96 .00 (%)
Prakt. Wert 1620.50 3390.50 -0.84 .40
Momentane Stimmung (T1) 1394.00 3285.00 -2.34 .02 (*)
Geschlecht 1453.00 3223.00 -2.35 .02 (%)
Alter 1624.50 3515.50 -0.92 .36
Bildung 1611.50 3441.50 -0.73 A7
Nettoeinkommen pro Mon. 969.00 2347.00 -2.12 .03 (*)
Anz. gekaufter Schuhe p.a. 1502.50 3213.50 -1.48 .14
Trageh&ufigkeit (T2) 736.50 1477.50 -0.05 .96
Momentane Stimmung (T2)  650.00 1391.00 -1.04 .30

Anm.: Signifikante Ergebnisse (p<0.05 bzw. p<0.01) sind mit einem ,,(*)* markiert.

Als signifikant erweisen sich dabei die Unterschiede zwischen den Laientheorie-
Gruppen hinsichtlich folgender vier Kontrollvariablen: ,,emotionaler Wert*,
,momentane Stimmung (T1)“, ,,Geschlecht“ und ,Nettoeinkommen pro Monat®.
Daruber, wie genau die Unterschiede zu interpretieren sind, geben die in Tabelle 23

dargestellten Range Auskunft:
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Tabelle 23: Rdnge fiir Kontrollvariablen ,,emotionaler Wert*, ,, momentane Stimmung
(T1)", ,,Geschlecht* und ,, Nettoeinkommen pro Monat “ beziiglich Bedingung
tatsdchliche Laientheorien

Bedingung N Mittlerer Rang Rangsumme

LT1(vgl) 61 69.49 4237.50
Emotionaler Wert

LT2 (Kont.) 59 51.23 3022.50

LT1(vgl) 61 53.85 3285.00
Momentane Stimmung (T1)

LT2 (Kont.) 59 67.37 3975.00

LT1(vgl) 61 66.18 4037.00
Geschlecht

LT2 (Kont.) 59 54.63 3223.00

LT1(vgl) 52 45.13 2347.00
Nettoeinkommen pro Mon.

LT2 (Kont.) 49 57.22 2804.00

Wie bei der Stichprobengruppierung anhand der Primingbedingung, so verbinden auch
in diesem Ansatz Personen mit Laientheorien der Vergéanglichkeit (LT1) einen
signifikant hoheren emotionalen Wert mit Schuhen als Personen mit Laientheorien der
Kontinuitdt. Auch die momentane Stimmung in T1 wird von Probanden/innen der
Gruppe LT1 als signifikant besser eingestuft als von Probanden/innen, die der Gruppe
LT2 angehdren. Beziglich der Verteilung des Geschlechts zeigt sich, dass signifikant
mehr Frauen als Manner Uber intuitive Theorien der Vergéanglichkeit verflgen (oder
zumindest dartiber berichten), ein signifikant hoheres monatliches Nettoeinkommen

findet sich bei Personen mit Laientheorien der VVerganglichkeit.

6.5. Zusammenfassung der Ergebnisse und Beantwortung der Forschungsfragen

Zum Abschluss sollen nochmals die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung
festgehalten werden und der Versuch unternommen werden, die vier anfangs gestellten
Forschungsfragen zu  beantworten. Den  Ergebnissen der ,eigentlichen®

Hypothesenprifung (Kapitel 6.2.), in der die Stichprobe anhand der beiden
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Primingbedingungen unterteilt wurde, werden dabei die Resultate von alternativen

Analyseansétzen (Kapitel 6.3.) gegenubergestellt.

6.5.1. Forschungsfrage 1

Sagen Personen eine Veranderung produktbezogener Emotionen vorher?

Aufgrund der Ergebnisse von vorangegangenen Studien wie beispielsweise jener von
Igou (2004) wurde auch im Rahmen dieser Diplomarbeit davon ausgegangen, dass
Personen annehmen, dass sich ihre produktbezogenen Emotionen im Lauf der Zeit
andern werden. Da zum Zeitpunkt der Konzeption der Studie keine veroffentlichten
Untersuchungen uber die Verénderungen produktbezogener Emotionen in Bezug auf
Schuhe bekannt waren, wurde die der Forschungsfrage entsprechende Hypothese H1

ungerichtet formuliert:

H1: Personen sagen eine Veranderung produktbezogener Emotionen tber

die Zeit vorher.

Im Rahmen der Hypothesenpriufung konnte in beiden Versuchsgruppen festgestellt
werden, dass die Probanden/innen mit einer statistisch signifikanten Abnahme der
produktbezogenen Emotionen rechnen (fir den Mittelwertvergleich siehe Tabelle 7).
Die alternativ durchgefiihrten Datenanalysen kamen allesamt ebenfalls zu einem hoch
signifikanten Ergebnis und bestatigen damit die Geltung von H1. Forschungsfrage 1
kann somit bejaht werden — Personen sagen eine Verdnderung produktbezogener

Emotionen vorher.

6.5.2. Forschungsfrage 2

Haben geprimte Lay Theories einen Einfluss auf den vorhergesagten Verlauf
produktbezogener Emotionen?

Igou (2004) belegte in einer Studie, dass geprimte Laientheorien den vorhergesagten
Verlauf affektiver Reaktionen dahingehend beeinflussen, als dass Probanden/innen, die
auf Laientheorien der Vergéanglichkeit geprimt wurden, eine starkere Abnahme ihrer
Affekte voraussagten; Probanden/innen, die auf Laientheorien der Kontinuitat geprimt
wurden, gingen hingegen von einer langsameren Verringerung ihrer affektiven
Reaktionen aus. Entsprechend dieser Studienergebnisse wurde die zur zweiten

Forschungsfrage gehérende Hypothese H2 gerichtet formuliert:
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H2:  Personen, die eine intuitive Theorie der Verganglichkeit haben, sagen
eine starkere Verringerung produktbezogener Emotionen Uber die Zeit
vorher, als Personen, die eine intuitive Theorie der Kontinuitat haben.

Die Auswertung der Daten zeigte zwar eine signifikante vorhergesagte Verringerung
der produktbezogenen Emotionen der Probanden/innen (siehe oben), die Abnahme fand
jedoch in beiden Versuchsgruppen im selben Ausmal statt. Die H2, der zufolge
Probanden/innen der Versuchsgruppe Verganglichkeit eine starkere Abnahme ihrer
produktbezogenen Emotionen vorhersagen sollten, kann daher nicht angenommen
werden. Die Frage, ob geprimte Laientheorien einen Einfluss auf den vorhergesagten
Verlauf der produktbezogenen Emotionen haben (Forschungsfrage 2) wird folglich

verneint.

Zu einer Nicht-Annahme der H2 und einer dementsprechenden Verneinung der
Forschungsfrage 2 kommen auch die Ubrigen, in der Exploration (Kapitel 6) erlduterten
Analyseansatze*: Nach keiner der Analysen wiirden Probanden/innen mit
Laientheorien der Verganglichkeit eine stérkere Verringerung der Freude voraussagen.
Die diesbeziiglichen Signifikanzwerte deuten allerdings auf eine (wenn auch statistisch
nicht signifikante) Tendenz dahingehend hin, dass Laientheorien sehr wohl den in der
H2 angenommenen Einfluss auf den vorhergesagten Verlauf produktbezogener
Emotionen haben (fir den Mittelwertvergleich siehe Tabelle 13). Auffallend ist in
diesem Zusammenhang auch folgendes Untersuchungsergebnis: Werden die Daten, auf
die sich auch die eigentliche Hypothesenprifung stutzt, herangezogen, und die
Stichprobe nicht nach den beiden Primingbedingungen, sondern nach den tatséchlichen
Laientheorien der Probanden/innen unterteilt, erweist sich der Einfluss der Art der
Laientheorie (Laientheorie der VVergénglichkeit vs. Laientheorie der Kontinuitit) sogar
als hoch signifikant (fir den Mittelwertvergleich siehe Tabelle 10) — Probanden/innen
mit Laientheorien der Verganglichkeit sagten eine starkere Abnahme ihrer
produktbezogenen Emotionen vorher, als Probanden/innen mit Laientheorien der
Kontinuitét. Dieser Berechnungsmethode nach kénnte die H2 angenommen werden — an

der Verneinung der Forschungsfrage 2, die sich um den Einfluss von geprimten und

*2 Gemeint ist zum einen die Testung der Hypothesen anhand der tatsachlichen intuitiven Theorien der
Probanden/innen (Gruppierung der Stichprobe anhand Antworten bei MC-Items), zum anderen die
Hypothesentestung unter Heranziehung bisher ungenitzter Informationen: Bei H1 und H2 die
Verwendung der aus den diversen produktbezogenen Emotionen gebildeten Skalen ,,T1 momentan® und
,»11_Vorhersage®, bei H3 und H4 die Vorhersage der allgemeinen Freude in vier Wochen

(,T1 _zeitlVerl in4dWo*) und der in T2 erlebten allgemeinen Freude (,,T2_ Freude gesamt®).
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nicht von ,,tatsdachlichen* 1.S.v. nicht geprimten Laientheorien dreht, andert sich jedoch
nichts.

6.5.3. Forschungsfrage 3

Sagen Personen produktbezogene Emotionen richtig vorher?

Wahrend die ersten beiden Forschungsfragen den vorhergesagten Verlauf affektiver
Reaktionen behandeln, geht es in der dritten Forschungsfrage um die Genauigkeit
affektiver Vorhersagen. Dass Personen sehr leicht Fehler in ihren Vorhersagen
unterlaufen, gilt in der Literatur als erwiesen (fur Studien zum Phanomen des Affective
Misforecastings siehe Kapitel 2), weswegen auch in Hypothese H3 von einem

Vorhersagefehler ausgegangen wird.

H3:  Personen machen einen Vorhersagefehler: Die tatséchlich erlebten
produktbezogenen Emotionen unterscheiden sich von den vorhergesagten

produktbezogenen Emotionen.

Zwischen den in T1 vorhergesagten und den in T2 wirklich erlebten produktbezogenen
Emotionen zeigte sich ein hoch signifikanter Unterschied — H3, in der ein derartiger
Unterschied unterstellt wurde, kann daher angenommen werden. Ein Vergleich der
Mittelwerte ergab, dass die Probanden/innen ihre spéteren affektiven Reaktionen
unterschatzten (fir den Mittelwertvergleich siehe Tabelle 8). Die Frage danach, ob
Personen ihre produktbezogenen Emotionen richtig vorhersagen, wird daher verneint.
Die ubrigen Analysen, die ebenfalls H3 bzw. Forschungsfrage 3 prifen sollten, kamen

zu demselben Ergebnis.

6.5.4. Forschungsfrage 4

Haben geprimte Lay Theories einen Einfluss auf die Vorhersagegenauigkeit
produktbezogener Emotionen?

Als zweite Frage bezuglich der VVorhersagegenauigkeit affektiver Reaktionen soll mit
Forschungsfrage 4 der mdogliche Einfluss von geprimten Laientheorien auf die Starke

von Vorhersagefehlern geklart werden.
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H4: Personen, die eine intuitive Theorie der Vergéanglichkeit haben,
unterscheiden sich von Personen, die eine intuitive Theorie der
Kontinuitat haben, beziglich der Starke des Vorhersagefehlers bei

produktbezogenen Emotionen.

In der eigentlichen Hypothesenprufung konnte kein signifikanter Unterschied zwischen
den beiden Versuchsgruppen hinsichtlich des von ihnen gemachten Vorhersagefehlers
gefunden werden. H4, die einen Unterschied zwischen Personen mit intuitiven Theorien
der Verganglichkeit und Personen mit intuitiven Theorien der Kontinuitat postuliert,
kann daher nicht angenommen werden. Die Frage nach einem Einfluss geprimter
Laientheorien auf die Vorhersagegenauigkeit produktbezogener Emotionen wird

folglich verneint.

In den neben der eigentlichen Hypothesenpriifung durchgefuhrten Analysen konnte
ebenfalls kein statistisch signifikanter Beleg fur den Einfluss von Laientheorien
(geprimten oder auch tatséchlichen) gefunden werden. Lediglich in der Untersuchung,
die sich auf dieselben Daten wie die Hypothesenpriifung stltzte und in der die
Stichprobe anhand der tatsdachlichen Laientheorien gruppiert wurde, konnte zumindest
eine Tendenz fur den Einfluss von intuitiven Theorien auf die VVorhersagegenauigkeit
gefunden werden: Personen mit Laientheorien der Vergéanglichkeit machen tendenziell
groRere Vorhersagefehler als Personen mit Laientheorien der Kontinuitat (fiir den
Mittelwertvergleich siehe Tabelle 10). Die festgestellte Tendenz dndert dennoch nichts

an der Verneinung der Forschungsfrage.

7. Diskussion

Im folgenden Kapitel sollen nochmals die wichtigsten Erkenntnisse der im Rahmen
vorliegender Diplomarbeit durchgefiihrten Studie festgehalten werden und im Licht der
in Abschnitt Il dieser Arbeit angefiihrten theoretischen Uberlegungen Kritisch
hinterfragt werden. In der Diskussion werden zundchst die Studienergebnisse bezuglich
des vorhergesagten Entwicklungsverlaufs affektiver Reaktionen behandelt und

anschlieflend jene bezuglich der Vorhersagegenauigkeit von Affekten.
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Vorhergesagter Entwicklungsverlauf affektiver Reaktionen

Das Versuchsdesign wurde in Anlehnung an eine Studie von Igou (2004) gestaltet, der
in seinen Probanden/innen durch Priming unterschiedliche Laientheorien (Laientheorien
uber einen abfallenden vs. einen kontinuierlichen Entwicklungsverlauf affektiver
Reaktionen) aktivierte und sie anschlieBend zu ihren Emotionen nach einem
hypothetischen Traumurlaub befragte. Igou (2004) stellte in seiner Studie einen
statistisch signifikanten Einfluss der kinstlich aktivierten Laientheorien fest: Beide
Versuchsgruppen gingen von einer Abnahme ihrer Freude ber den Traumurlaub aus;
Versuchspersonen, die auf einen abfallenden Verlauf ihrer Affekte geprimt wurden,
sagten allerdings eine raschere Abnahme ihrer Freude uber den Urlaub voraus, als
Probanden/innen, die auf einen kontinuierlichen Verlauf ihrer Freude geprimt wurden.

In der Analyse der Daten der vorliegenden Studie konnten diese Effekte nur teilweise
beobachtet werden. Vergleichbar mit Igou (2004) sagten auch hier alle Probanden/innen
voraus, dass sich ihre Freude Uber die Schuhe im Lauf der Zeit verringern wirde.
Dieses Ergebnis deckt sich ebenfalls mit den Studien von Wang et al. (2009), die bei
ihren Probanden/innen ein vorhergesagtes Abklingen der Freude lber Produkte wie
einem Kaleidoskop, einem Plasma-Fernseher oder einer Stereoanlage feststellten, oder
auch der Studie von Kahneman und Snell (1992), die Laientheorien tber abfallende
affektive Reaktionen in Bezug auf den Verzehr von Joghurt oder das Horen von Musik

nachweisen konnten®®.

Wie bereits angefiihrt, sagten in der vorliegenden Studie die Probanden/innen beider
Versuchsgruppen eine signifikante Abnahme ihrer Freude an den Schuhen vorher, im
Gegensatz zu der Studie von Igou (2004) konnten hier jedoch zwischen den beiden
Versuchsgruppen keine Unterschiede in der vorhergesagten Abnahme der Freude
festgestellt werden. Der Einfluss geprimter Laientheorien auf den vorhergesagten
Entwicklungsverlauf affektiver Reaktionen kann somit nicht bestatigt werden. Dieses
Ergebnis ist zu einem groRen Teil wohl darauf zuriickzufiihren, dass das angewandte
Primingverfahren nicht die gewilnschten Effekte zeigte und die Versuchspersonen
demnach auch Uber keine eindeutigen ,,geprimten* Laientheorien der Verginglichkeit
bzw. Kontinuitat verflgten (zu dem unbefriedigenden Ergebnis des Manipulation
Checks siehe ausfuhrlich Kapitel 6.1.4.).

* Wang et al. (2009) und Kahneman und Snell (1992) sprechen in diesem Zusammenhang von
aktivierten ,,Laientheorien der Gewohnung* (siehe Kapitel 3.7.2.).
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Die Frage, warum das Priming nicht den gewiinschten Effekt erzielte, ist nicht leicht zu
klaren. Ein moglicher Erklarungsansatz konnte beispielsweise im zur Anwendung
gekommenen Primingmaterial liegen: In der von Igou (2004) verdffentlichten Studie
wurde pro Primingbedingung lediglich ein Beispiel fiir die von ihm verwendeten
Materialien angegeben, d.h. im Rahmen dieser Studie wurden andere, eventuell weniger
geeignete Primingmaterialien verwendet*. Dariiber hinaus sollte aber auch der
prinzipielle Ansatz, mit Primingmaterialien, die inhaltlich kaum in einem
Zusammenhang zu den Bereichen, die sie beeinflussen sollen, stehen, Kkritisch
hinterfragt werden. Um demand characteristics zu vermeiden (siehe Kapitel 3.6.3.),
sollte die Beeinflussung der Probanden/innen von diesen selbst nicht bemerkt werden —
Materialien, die zu offensichtlich auf eine Manipulation hindeuten, sollten daher nicht
verwendet werden. Dennoch sollte ndher untersucht werden, ob derart abstrakte
Stimulusmaterialien wie Fotos von einer Person, die auf das Meer sieht (ein Beispiel
von Igou), oder einem Sternenhimmel (ein Beispiel dieser Studie), zur Aktivierung

konkreter Laientheorien im Konsumbereich geeignet sind.

Neben den Primingmaterialien kdnnte das unbefriedigende Ergebnis des Manipulation
Checks allerdings auch auf die Formulierung der vier MC-Items zuriickzufiihren sein.
Es zeigte sich im Feld, dass viele der Probanden/innen mit den allgemein formulierten
Aussagen, die die tatsachlich verinnerlichten Laientheorien der Konsumenten abbilden
sollten, Uberfordert waren. Sehr haufig merkten Probanden/innen beispielsweise bei der
Beurteilung des MC-Items ,,Neu gekaufte Produkte werden schnell alltidglich“ an, dass
sie diese Aussage so nicht beurteilen konnten, da dies ganz von den jeweils gekauften
Produkten abhangig sei. Empirisch zeigt sich die Schwierigkeit der Probanden/innen bei
der Beurteilung der MC-Items in der mangelnden Reliabilitat der aus den vier MC-
Items gebildeten MC-Skala (zur Skalenbildung siehe Kapitel 6.1.4.). Die einzelnen MC-
Items scheinen nicht dasselbe dahinterstehende Konstrukt zu messen und es ist daher
fraglich, inwiefern sie fur eine Beurteilung von Primingeffekten herangezogen werden

kdnnen.

Um trotz der effektlosen Manipulation zumindest Aussagen uber den Einfluss von
tatséchlich verinnerlichten Laientheorien der Vergéanglichkeit bzw. Kontinuitdt auf den
vorhergesagten Entwicklungsverlauf von Affekten treffen zu kodnnen, wurden die

* Die Bilder, die den Probanden/innen im Rahmen des Primings vorgelegt wurden, wurden allerdings in
einer Vorstudie beziiglich ihrer Verbindung zu den Konstrukten ,,Verginglichkeit” bzw. ,,Kontinuitat*
Uberpruft.
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Versuchspersonen anhand ihrer Beurteilung der vier MC-Items entweder der Gruppe
»Laientheorie Verginglichkeit“ oder der Gruppe ,Laientheorie der Kontinuitét™
zugeteilt (siehe Kapitel 6.3.1.) und ihre Angaben zum geschétzten Verlauf ihrer Freude
Uber die Zeit auf Unterschiede zwischen den Gruppen Uberprift. Diesem
Auswertungsansatz nach zeigte sich sehr wohl ein Effekt der unterschiedlichen
Laientheorien auf den vorhergesagten Entwicklungsverlauf: Entsprechend den
Ergebnissen von Igou (2004) sagten Probanden/innen mit Laientheorien der
Verganglichkeit ein rascheres Abklingen ihrer Freude voraus, als Probanden/innen mit
Laientheorien der Kontinuitat. In alternativen Auswertungsansatzen, in denen die
Hypothesen anhand anderer Daten aus den Fragebdgen geprift wurden, konnte zwar
kein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen gefunden werden, es
konnte aber zumindest eine dahingehende Tendenz festgestellt werden. Angesichts
dieser zuletzt genannten Ergebnisse wird die Vermutung bestérkt, dass der in der Studie
statistisch nicht nachweisbare Einfluss von geprimten Laientheorien auf den
vorhergesagten Entwicklungsverlauf affektiver Reaktionen auf das Misslingen des
Primings zuriickgefuhrt werden miisse. Denkbar wére allerdings auch, dass die fehlende
statistische Signifikanz auf den Einfluss der Variablen ,,emotionaler Wert der gekauften
Schuhe® und ,,momentane Stimmung in T1* zuriickzufiihren ist. Bei beiden Variablen
konnte ein Einfluss auf die abbhdngigen Variablen festgestellt werden und
darliberhinaus zeigte es sich, dass sich die beiden Versuchsgruppen hinsichtlich dieser
beiden Variablen signifikant voneinander unterscheiden (siehe ausfuhrlich Kapitel
6.4.)"%.

Genauigkeit affektiver VVorhersagen

Wie in zahlreichen Studien belegt werden konnte, sind VVorhersagen dariiber, wie man
sich zu einem bestimmten Zeitpunkt in der Zukunft fihlen wird, sehr anféllig fur Fehler.
Affektive Vorhersagen konnen dabei in mehrfacher Hinsicht von den spéter tatsachlich
erlebten Affekten abweichen — Fehleinschatzungen sind sowohl hinsichtlich der Art, als
auch hinsichtlich der Intensitat oder der Dauer von affektiven Reaktionen mdglich

(siehe dazu ausfihrlich Kapitel 2).

*® Die mégliche Beeinflussung der Ergebnisse durch die beiden Variablen ,,emotionaler Wert der
gekauften Schuhe® und ,,momentane Stimmung in T1* ist ebenfalls bei der Untersuchung der
Genauigkeit affektiver VVorhersagen (siehe folgendes Kapitel) mitzubedenken.
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Im Rahmen dieser Diplomarbeit sollte untersucht werden, ob Konsumenten, die soeben
Schuhe fiir sich gekauft haben, bei der VVorhersage ihrer Freude an den neuen Schuhen
Fehler unterlaufen und ob ihre geprimten Laientheorien einen Einfluss auf die

Vorhersagegenauigkeit haben.

Ein Vergleich der zum Zeitpunkt T1 (direkt nach dem Kauf) fur den Zeitpunkt T2 (vier
Wochen spater) vorhergesagten positiven produktbezogenen Emotionen zeigte, dass den
Probanden/innen beider Versuchsgruppen tatsachlich VVorhersagefehler unterliefen. Im
Unterschied zu den meisten anderen Studien ber Fehleinschatzungen hinsichtlich der
Intensitat affektiver Reaktionen (in der Literatur h&ufig als intensity bias bezeichnet), in
denen die Probanden/innen die Starke ihrer Affekte (iberschatzten*, fand hier jedoch
eine signifikante Unterschatzung der produktbezogenen Emotionen statt: Die
Probanden/innen erlebten zum Zeitpunkt T2 intensivere positive Emotionen, als sie sich

zum Zeitpunkt T1 vorgestellt hatten.

Im Zusammenhang mit der zuvor geschilderten Beobachtung, dass Probanden/innen
von einer Abnahme ihrer Freude Uber die Schuhe ausgehen bzw., um die Terminologie
von Wissenschaftlern wie Wang et al. (2009) oder Igou (2004) zu verwenden,
Laientheorien der Gewohnung innehaben, ergibt sich folgendes Bild: Die
Probanden/innen gingen davon aus, dass sie sich an ihre neuen Schuhe gewdhnen
wirden und ihre Freude (daher) mit der Zeit abnehmen wirde. Eine Analyse des
tatsachlichen Verlaufs der Freude*’ (siehe Kapitel 6.3.2.1.) zeigte, dass die Freude
innerhalb der vier Wochen, die zwischen den beiden Befragungszeitpunkten lagen,
abnahm - allerdings in einem geringeren Ausmal, als es die Versuchspersonen

vorausgesagt hatten (sie unterschatzten ihre Freude in T2).

Eine mdgliche Erklarung fur dieses Phanomen konnte sein, dass sich die
Versuchspersonen weniger an die Schuhe gewohnten, als sie es anfangs angenommen
hatten und dass daher ihre tatsdchliche Freude tber die Schuhe zum Zeitpunkt T2
grolRer war als die in T1 vorhergesagte Freude. Der Effekt, dass Personen zwar davon
ausgehen, dass sie sich an Produkte gewohnen, das Ausmall dieser Gewdhnung
allerdings berschatzen, wurde bereits von Kahneman und Snell (1992) in ihrer Studie
Uber Sattigungseffekte beim taglichen Verzehr von reinem Joghurt (liber den Zeitraum
einer Woche) nachgewiesen — es ist daher durchaus plausibel, dass er auch im Rahmen

*® Siehe z.B. Buehler & McFarland (2001), Mitchell et al. (1997) und Gilbert et al. (2004).
" Vergleich der momentanen Freude in T1 mit jener in T2
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dieser Studie die Ergebnisse erklaren konnte. Einschrankend sei hier jedoch erwahnt,
dass die Ubertragung eines Effekts, der beziiglich des Verzehrs von reinem Joghurt
festgestellt wurde, auf die Freude an Schuhen, mit Vorsicht vorgenommen werden
sollte. Tamir et al. (2007) wiesen in ihrer Arbeit die Domanen-Spezifitat impliziter
Theorien nach: Sie verglichen die Ergebnisse von Studien tber die unterschiedlichen
Einflisse von entity vs. incremental lay theories (siehe Kapitel 3.5.1.) bezliglich der
menschlichen Intelligenz einerseits und moralischen Verhaltens andererseits und
stellten dabei fest, dass sich der Einfluss der beiden Laientheorien in beiden Bereichen
unterschiedlich bemerkbar macht. Tamir et al. (2007) folgern daraus, dass Erkenntnisse
uber die Auswirkungen von Laientheorien auf einen bestimmten Gegenstandsbereich
nicht uniiberlegt auf andere Bereiche umgelegt werden konnen. Ubertragen auf die
vorliegende Studie bedeutet das, dass Laientheorien der Gewohnung nicht automatisch
die gleichen Auswirkungen auf den Konsum von Genussmitteln wie Joghurt (Studie
von Kahneman & Snell, 1992) und die Benutzung von Verbrauchsgegenstdnden wie

Schuhen (vorliegende Studie) haben missen.

Kahneman, Knetsch und Thaler (1990) liefern einen weiteren mdglichen
Erklarungsansatz fur die Unterschatzung der in T2 erlebten produktbezogenen
Emotionen: In ihrer Studie fanden sie Belege dafur, dass Produkte, die in den Besitz
einer Person (bergehen, fur diese Person subjektiv an Wert gewinnen (endowment
effect). Zum Zeitpunkt T1 haben die Probanden/innen die Schuhe gerade eben erst
gekauft und fuhlen sich unter Umsténden noch gar nicht als deren Besitzer; anders dazu
zum Zeitpunkt T2, in dem sie die Schuhe schon seit vier Wochen besitzen.

Denkbar wére auch eine andere Interpretation der Ergebnisse, die durch Bemerkungen
von Probanden/innen wahrend der Befragung angeregt wurde: Die vorhergesagten
produktbezogenen Emotionen in T2 konnten auch gerade deshalb unterschatzt worden
sein, weil Probanden/innen von ,,negativen* Gewohnungseffekten in Bezug auf neue
Produkte ausgegangen sind (,,negativ‘ bedeutet in diesem Fall, dass durch die
Gewohnung an ein Produkt dessen subjektiver Wert sinkt). Bei den meisten Produkten
flihren GewoOhnungseffekte tatséchlich dazu, dass Konsumenten ihre Freude an diesen
Produkten verlieren (die Produkte sind nichts Besonderes mehr, sie verlieren an Wert
etc. — siehe dazu Kapitel 2.3.4.1.). Es ist jedoch fraglich, ob dies prinzipiell fur alle
Produkte und auch in gleichem MaRe gilt. Besonders bei Schuhen muss Gewdhnung per
se nichts Negatives sein — v.a. bei der Befragung der Probanden/innen zum Zeitpunkt
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T2 gaben viele Teilnehmer an, mit ihren Schuhen sehr zufrieden zu sein, da sie sie
mittlerweile ,,eingetragen* hétten und die Schuhe jetzt, vier Wochen nach dem Kauf,
angenehmer zu tragen seien als damals, als sie noch neu waren (,,positive*
Gewohnungseffekte). Wenn nun die Probanden/innen félschlicherweise von negativen
Gewohnungseffekten ausgegangen sind, unterschétzten sie die Freude, die sie an den
Schuhen auch noch vier Wochen nach dem Kauf haben wiirden.

Die letzte Frage, der im Rahmen dieser Studie nachgegangen wurde, ist jene nach dem
Einfluss geprimter Laientheorien auf die Genauigkeit affektiver VVorhersagen. Analog
zu der Untersuchung des vorhergesagten Entwicklungsverlaufs affektiver Reaktionen
konnte auch hier kein signifikanter Einfluss geprimter Laientheorien nachgewiesen
werden. Wahrend beziiglich des Entwicklungsverlaufs die Vermutung naheliegt, dass
lediglich aufgrund des missgliickten Primings kein Unterschied zwischen Personen mit
Laientheorien der Vergéanglichkeit und Personen mit Laientheorien der Kontinuitat
gefunden werden konnte, fihrt hier auch eine Analyse, in der die Stichprobe anhand der
von den Probanden/innen tatséchlich verinnerlichten Laientheorien (und nicht anhand
der Primingbedingung) geteilt wird und auf Unterschiede hin untersucht wird, zu
keinem signifikanten Ergebnis. Es konnte lediglich eine statistisch nicht signifikante
Tendenz dahingehend festgestellt werden, dass Personen mit Laientheorien der
Verganglichkeit groRere Vorhersagefehler unterlaufen als Personen mit Laientheorien
der Kontinuitat. Aufgrund der fehlenden Signifikanz sollte dieser Beobachtung

allerdings keine allzu grofRe Bedeutung beigemessen werden.

8. Zusammenfassung

Erklartes Ziel dieser Diplomarbeit war die Untersuchung des mdglichen Einflusses
geprimter Laientheorien auf den vorhergesagten Entwicklungsverlauf affektiver
Reaktionen einerseits sowie auf die Genauigkeit affektiver VVorhersagen andererseits.
Die Untersuchung fand dabei an 120 Personen statt, die soeben Schuhe fiir sich gekauft
hatten und die gebeten wurden, ihre voraussichtlichen produktbezogenen Emotionen in
Bezug auf die Schuhe vier Wochen nach dem Kauf einzuschatzen, sowie die
Entwicklung ihrer Freude an den Schuhen Uber einen Zeitraum von acht Wochen
vorauszusagen. Vier Wochen nach der ersten Befragung wurden die Probanden/innen

nochmals kontaktiert und tiber ihre Freude an den Schuhen befragt.
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Um dabei den Einfluss von geprimten Laientheorien im Speziellen untersuchen zu
konnen, wurde die eine Halfte der Stichprobe mittels Primingverfahrens in Richtung
Verganglichkeit produktbezogener Emotionen (Laientheorien der Verganglichkeit), die
andere Halfte in Richtung Stabilitat produktbezogener Emotionen (Laientheorien der
Kontinuitat) beeinflusst, und Unterschiede zwischen den beiden Versuchsgruppen
analysiert. Bei dem Primingverfahren handelte es sich um eine supraliminale
Primingmethode, die von ihrem Aufbau her an eine Studie von Igou (2004) angelehnt
wurde, in der ebenfalls der Einfluss geprimter Laientheorein auf Vorhersagen
hinsichtlich des Entwicklungsverlaufs von Affekten untersucht wurde. Das Priming
bestand darin, dass die Probanden/innen Fotos Uberschriften zuordnen sollten; die
Uberschriften bzw. Abbildungen behandelten je nach Versuchsgruppe Themen, die fiir

das Konstrukt Kontinuitét standen bzw. solche, die sich um Verganglichkeit drehten.

Ein durchgefiihrter Manipulation Check (MC) zeigte allerdings, dass das Priming nicht
den gewtiinschten Effekt erzielen konnte: Anhand vier allgemein formulierter Items tiber
die Bestandigkeit bzw. Vergéanglichkeit produktbezogener Emotionen (MC-Items)
wurde erfasst, welche Laientheorien die Probanden/innen verinnerlicht hatten, und es
wurde Uberpruft, ob sich die beiden Versuchsgruppen hinsichtlich ihrer Antworten bei
den MC-Items signifikant voneinander unterschieden. Da letzteres nicht der Fall war,
schien das Priming nicht erfolgreich gewesen zu sein. Um dennoch Aussagen Uber die
Auswirkungen unterschiedlicher Laientheorien auf den Entwicklungsverlauf bzw. die
Vorhersagegenauigkeit affektiver Reaktionen treffen zu kdnnen, wurde die Stichprobe
neben der Gruppierung anhand der urspriinglichen Versuchsgruppen auch anhand der
von den Probanden/innen tatsdachlich verinnerlichten Laientheorien in zwei Gruppen
geteilt (,,Laientheorien der Verganglichkeit“ und ,,Laientheorien der Kontinuitat®),
welche  wiederum  auf  Unterschiede  hinsichtlich  des  vorhergesagten

Entwicklungsverlaufs und der Stérke des VVorhersagefehlers gepriift wurden.

Die Analyse der Daten ergab, dass die Probanden/innen von einer signifikanten
Abnahme ihrer Freude tber die Schuhe ausgingen. Die Abnahme der Freude fand dabei
in beiden Versuchsbedingungen im gleichen Ausmal statt, d.h. der vorhergesagte
Entwicklungsverlauf der affektiven Reaktionen auf die gekauften Schuhe wurde von
den unterschiedlich geprimten Laientheorien nicht signifikant beeinflusst. Wurde die
Stichprobe jedoch anhand der von den Probanden/innen tatséchlich verinnerlichten
Laientheorien geteilt, erwies sich der Unterschied zwischen den beiden Gruppen als
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hoch signifikant: Probanden/innen mit Laientheorien der Verganglichkeit sagten eine
starkere Verringerung ihrer Freude Uber die Schuhe vorher. Der Umstand, dass in der
»eigentlichen® Hypothesenpriifung (Hypothesenpriifung an den urspriinglichen beiden
Versuchsgruppen) kein Einfluss der Laientheorien nachgewiesen werden konnte, l&sst

sich somit unter Umstanden auf das Misslingen des Primings zurtickfiihren.

Bezliglich der Vorhersagegenauigkeit konnte festgestellt werden, dass die
Probanden/innen ihre Freude an den Schuhen signifikant unterschétzten, doch auch hier
konnte wiederum kein Einfluss der geprimten Laientheorien auf die
Vorhersagegenauigkeit festgestellt werden. Auch in Auswertungsansatzen, die
Vergleiche zwischen den beiden Gruppen ,Laientheorien der Vergédnglichkeit und
,Laientheorien der Kontinuitdt“ aufstellten, konnte kein signifikanter Einfluss
festgestellt werden (Probanden/innen mit Laientheorien der Vergéanglichkeit unterlief
aber tendenziell ein groRerer VVorhersagefehler, als Probanden/innen mit Laientheorien
der Kontinuitét).
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V. ANHANG
9. Material

9.1. Vorstudie

9.1.1. Bilder zum Thema ,,Verginglichkeit*

Bitte beurteilen Sie auf einer Skala von 1 (,,gar nicht®) bis 7

(,,auBerordentlich®), wie stark Sie folgende Bilder mit Verganglichkeit und

Unbestandigkeit verbinden.

Oo—O O
1 2 6
gar nicht aulerordentlich
O—0O O
1 2 6
gar nicht auRerordentlich
O—0O O
1 2 6
gar nicht aulerordentlich
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1 7
gar nicht aulerordentlich

gar nicht aulierordentlich

1 7
gar nicht auRerordentlich
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O O
1 7
gar nicht aulerordentlich
1
gar nicht
O O
1 7
gar nicht aullerordentlich

Vielen herzlichen Dank!
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9.1.2. Bilder zum Thema ,,Kontinuitat

Bitte beurteilen Sie auf einer Skala von 1 (,gar nicht“) bis 7
(,,auBerordentlich®), wie stark Sie folgende Bilder mit Kontinuitat und
Bestandigkeit verbinden.

O O
1 7
gar nicht aulerordentlich

gar nicht auRerordentlich
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O O
1 7
gar nicht aulerordentlich

1 7
gar nicht aulRerordentlich

gar nicht aulerordentlich
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i
O—O—O0—0O0—0O0—0—720
1 2 3 4 5 6
gar nicht aulerordentlich

gar nicht auRerordentlich

Vielen herzlichen Dank!
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9.2. Fragebogen ,,Verginglichkeit* (T1)

Liebe/r Teilnehmer/in,

Ich lade Sie herzlich dazu ein, an zwei Studien der Universitat Wien mitzuwirken. In der ersten
Studie geht es um die Aussagekraft von Bildern, in der zweiten untersuche ich im Rahmen
meiner Diplomarbeit im Arbeitsbereich Wirtschaftspsychologie Emotionen, die mit dem Kauf
bestimmter Produkte verbunden sind. Durch lhre Mithilfe leisten Sie einen wertvollen Beitrag
und haben zudem die Chance, einen von mehreren Geschenkgutscheinen zu gewinnen. Die
Bearbeitung dieses Fragebogens dauert in etwa 10 Minuten. lhre Angaben werden
selbstverstandlich vertraulich und anonym behandelt.

Vielen Dank fur die Teilnahme!
Anna Tichy (Fur Ruckfragen: anna.tichy@gmx.at, 0699/19271494)

Studie 1: Die Aussagekraft von Bildern

Bitte ordnen Sie folgende Uberschriften den dargestellten drei Bildern zu. Es gibt keine richtige
oder falsche Lésung, es geht lediglich um lhre Einschatzung.

1. Nichts wéhrt fir die Ewigkeit.
2. Momentaufnahmen
3. Die Zeit bleibt nicht stehen.

e WANRTE NI

Fallt Ihnen spontan eine Uberschrift ein, die besser zu Bild C. passen wiirde?
Oja O nein

Wenn ja, welche?
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Studie 2: Emotionen beim Kauf von Produkten

Die folgenden Aussagen beziehen sich auf neu gekaufte Produkte im Allgemeinen.
Bitte geben Sie an, in wie weit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

stimme stimme
gar vollig
nicht zu zu
Die Freude an neu _ n ] O m O O O
gekauften Produkten nimmt
schnell ab.
Neu gekaufte Produkt_e O [ ] O O O O
werden schnell alltéaglich.
Die Begeisterung an neu n ] O n O O O

gekauften Produkten bleibt

lange bestehen.

Neu gekaufte Produkte sind ] ] ] 0 0 0 ]
lange etwas Besonderes.

Die nun folgenden Fragen beziehen sich auf die soeben von Ihnen gekauften Schuhe.
Fur den Fall, dass Sie mehrere Paare gekauft haben, bitte ich Sie, bei Beantwortung der
Fragen an das teuerste Paar zu denken.

Art der gekauften Schuhe:

[0 Hausschuhe [ Sportschuhe/Sneakers [0 Sandalen
O Stiefel/Stiefletten O Slippers/Ballerinas O Pumps
[0 Schniirschuhe O Sonstiges:

Wert der gekauften Schuhe:
O bis zu 50 Euro 0 51 —100 Euro [ 101 — 150 Euro

O 151 - 200 Euro [ 201 Euro oder mehr

Verbinden Sie mit diesen Schuhen bestimmte Gefiihle bzw. hat das Produkt fir Sie
einen emotionalen Wert?

O gar nicht [ kaum 0 mittelmaRig [0 ziemlich [ auBerordentlich

Sind die Schuhe flr Sie ein Gebrauchsgegenstand bzw. hat das Produkt fur Sie
einen praktischen Wert?

[ gar nicht [ kaum 0 mittelmaRig [0 ziemlich [ auBerordentlich
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Wie fuhlen Sie sich im_Moment, wenn Sie an lhre gerade gekauften Schuhe
denken?

gar nicht auler-
ordentlich

gltcklich =
befriedigt
erfreut
aufgeregt
begeistert
enthusiastisch

zufrieden

erfullt

O Oooo0ooo0oo oo
O Oooo0ooo0oo oo
O Oooo0ooo0oo oo
O Oooooo0oo oo
O Oooooo0oo oo
O Oooooo0oo oo
O O 00000 0

stolz

Wie glauben Sie, dass Sie sich voraussichtlich in 4 Wochen fiihlen werden, wenn
Sie dann an diese Schuhe denken werden?

gar nicht auller-
ordentlich

gltcklich 0
befriedigt
erfreut
aufgeregt
begeistert
enthusiastisch
zufrieden

erfullt

stolz

O O o oo o0 oo
O O o oo o0 oo
O O o oo o0 oo
O O o oo o0oo0o oo
O O o oo o0oo0o oo
O O o o0ooo0oo0o oo
O O 0o 0o o400 O
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Wie schatzen Sie den zeitlichen Verlauf ihrer Freude an diesen Schuhen ein?
Bitte kreuzen Sie an, wie stark Sie Ihre Freude an diesen Schuhen zu den angegebenen
Zeitpunkten einschéatzen.

gar nicht auler-
ordentlich
Momentane Freude ] 0 O O O O O
In 2 Wochen 0 ] O O O O O
In 4 Wochen 0 0 O O O O O
In 6 Wochen O 0 O O O O O
In 8 Wochen O 0 0 O O O O

Wie wiirden Sie ihre momentane Stimmung einschatzen (unabhéangig vom Kauf)?
O deutlich gut O gut O] weder noch [ schlecht O deutlich schlecht

Angaben beziiglich Ihrer Person
Geschlecht: O mannlich O weiblich

Alter: Jahre

Hochste abgeschlossene Ausbildung:
O Pflichtschule O Lehre [ Matura [ Universitdt/ FH [ Sonstiges

Nettoeinkommen pro Monat:

O00-500€ [O501-1000€ [J1001-1500€ [ 1501-2000€ O mehrals
2000 €

Wie viele Paar Schuhe kaufen Sie in etwa fur sich selbst im Jahr?
O 1-2Paar [3-4Paar [5-6Paar O 7 oder mehr Paar

Entscheidend fiir die Untersuchung ist, dass wir Sie ein zweites Mal kontaktieren
durfen, um aussagekréaftige Ergebnisse zu erhalten. Damit die zweite Befragung so
wenig Aufwand wie mdglich fur Sie bedeutet, mochten wir diese telefonisch
durchfiihren und bitten Sie daher Ihre Telefonnummer anzugeben, damit wir sie in 4
Wochen noch einmal kontaktieren kénnen. Die Telefonnummer wird selbstverstandlich
nicht weitergegeben und nur fur die vorliegende Studie verwendet. Unter allen
Teilnehmerinnen, die bei der zweiten Befragung mitmachen, werden
Einkaufsgutscheine verlost!

Telefonnummer:

Datum :
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9.3. Fragebogen ,,Kontinuitat« (T1)

Liebe/r Teilnehmer/in,

Ich lade Sie herzlich dazu ein, an zwei Studien der Universitat Wien mitzuwirken. In der ersten
Studie geht es um die Aussagekraft von Bildern, in der zweiten untersuche ich im Rahmen
meiner Diplomarbeit im Arbeitsbereich Wirtschaftspsychologie Emotionen, die mit dem Kauf
bestimmter Produkte verbunden sind. Durch lhre Mithilfe leisten Sie einen wertvollen Beitrag
und haben zudem die Chance, einen von mehreren Geschenkgutscheinen zu gewinnen. Die
Bearbeitung dieses Fragebogens dauert in etwa 10 Minuten. lhre Angaben werden
selbstverstandlich vertraulich und anonym behandelt.

Vielen Dank fur die Teilnahme!
Anna Tichy (Fur Ruckfragen: anna.tichy@gmx.at, 0699/19271494)

Studie 1: Die Aussagekraft von Bildern

Bitte ordnen Sie folgende Uberschriften den dargestellten drei Bildern zu. Es gibt keine richtige
oder falsche Lésung, es geht lediglich um lhre Einschatzung.

1. Fur alle Ewigkeit.
2. Bestandigkeit, auf die man sich verlassen kann.
3. Die Zeit steht still.

Nr.:

%

Fallt Ihnen spontan eine Uberschrift ein, die besser zu Bild C. passen wiirde?

Oja O nein

Wenn ja, welche?
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Studie 2: Emotionen beim Kauf von Produkten

Die folgenden Aussagen beziehen sich auf neu gekaufte Produkte im Allgemeinen.
Bitte geben Sie an, in wie weit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

stimme stimme
gar vollig
nicht zu zu
Die Freude an neu _ ] u m O O O O]
gekauften Produkten nimmt
schnell ab.
Neu gekaufte Produkt_e O [ u O O O O
werden schnell alltaglich.
Die Begeisterung an neu O n O 0 m O m

gekauften Produkten bleibt

lange bestehen.

Neu gekaufte Produkte sind ] ] ] 0 0 0 ]
lange etwas Besonderes.

Die nun folgenden Fragen beziehen sich auf die soeben von Ihnen gekauften Schuhe.
Fur den Fall, dass Sie mehrere Paare gekauft haben, bitte ich Sie, bei Beantwortung der
Fragen an das teuerste Paar zu denken.

Art der gekauften Schuhe:

[0 Hausschuhe [ Sportschuhe/Sneakers [0 Sandalen
O Stiefel/Stiefletten [ Slippers/Ballerinas O Pumps
[0 Schniirschuhe O Sonstiges:

Wert der gekauften Schuhe:
O bis zu 50 Euro [0 51 — 100 Euro [0 101 — 150 Euro

O 151 - 200 Euro [ 201 Euro oder mehr

Verbinden Sie mit diesen Schuhen bestimmte Gefluihle bzw. hat das Produkt fur Sie
einen emotionalen Wert?

O gar nicht O kaum O mittelmaRig O ziemlich O auBerordentlich

Sind die Schuhe fir Sie ein Gebrauchsgegenstand bzw. hat das Produkt fir Sie
einen praktischen Wert?

[ gar nicht [ kaum 0 mittelmaRig [0 ziemlich [ auBerordentlich
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Wie fuhlen Sie sich im_Moment, wenn Sie an lhre gerade gekauften Schuhe
denken?

gar nicht auler-
ordentlich

gltcklich =
befriedigt
erfreut
aufgeregt
begeistert
enthusiastisch

zufrieden

erfullt

O Oooo0ooo0oo oo
O Oooo0ooo0oo oo
O Oooo0ooo0oo oo
O Oooooo0oo oo
O Oooooo0oo oo
O Oooooo0oo oo
O O 00000 0

stolz

Wie glauben Sie, dass Sie sich voraussichtlich in 4 Wochen fiihlen werden, wenn
Sie dann an diese Schuhe denken werden?

gar nicht auller-
ordentlich

gltcklich 0
befriedigt
erfreut
aufgeregt
begeistert
enthusiastisch
zufrieden

erfullt

stolz

O O o oo o0 oo
O O o oo o0 oo
O O o oo o0 oo
O O o oo o0oo0o oo
O O o oo o0oo0o oo
O O o o0ooo0oo0o oo
O O 0o 0o o400 O
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Wie schatzen Sie den zeitlichen Verlauf ihrer Freude an diesen Schuhen ein?
Bitte kreuzen Sie an, wie stark Sie Ihre Freude an diesen Schuhen zu den angegebenen
Zeitpunkten einschéatzen.

gar nicht auler-
ordentlich
Momentane Freude ] 0 O O O O O
In 2 Wochen 0 ] O O O O O
In 4 Wochen 0 0 O O O O O
In 6 Wochen O 0 O O O O O
In 8 Wochen O 0 0 O O O O

Wie wiirden Sie ihre momentane Stimmung einschatzen (unabhéangig vom Kauf)?
O deutlich gut O gut O] weder noch [ schlecht O deutlich schlecht

Angaben beziiglich Ihrer Person
Geschlecht: O mannlich O weiblich

Alter: Jahre

Hochste abgeschlossene Ausbildung:
O Pflichtschule O Lehre [ Matura [ Universitdt/ FH [ Sonstiges

Nettoeinkommen pro Monat:

O00-500€ [O501-1000€ [J1001-1500€ [ 1501-2000€ O mehrals
2000 €

Wie viele Paar Schuhe kaufen Sie in etwa fur sich selbst im Jahr?
O 1-2Paar [3-4Paar [5-6Paar O 7 oder mehr Paar

Entscheidend fiir die Untersuchung ist, dass wir Sie ein zweites Mal kontaktieren
durfen, um aussagekréaftige Ergebnisse zu erhalten. Damit die zweite Befragung so
wenig Aufwand wie mdglich fur Sie bedeutet, mochten wir diese telefonisch
durchfiihren und bitten Sie daher Ihre Telefonnummer anzugeben, damit wir sie in 4
Wochen noch einmal kontaktieren kénnen. Die Telefonnummer wird selbstverstandlich
nicht weitergegeben und nur fur die vorliegende Studie verwendet. Unter allen
Teilnehmerinnen, die bei der zweiten Befragung mitmachen, werden
Einkaufsgutscheine verlost!

Telefonnummer:

Datum :
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9.4. Telefonische Befragung vier Wochen nach dem Kauf der Schuhe (T2)

Bei den Telefongesprachen lag dieser Fragebogen vor der Interviewerin; die kursiv
geschriebenen Fragen wurden wortwortlich vorgelesen, die nicht kursiv geschriebenen
Zeilen wurden den Befragten nicht vorgelesen, sondern dienten lediglich der
Interviewerin als Leitfaden und Erinnerungshilfe (der Vollstdndigkeit halber sollen sie
aber ebenfalls auf dem hier abgedruckten Fragebogen angegeben werden).

BegruBung, Einleitung: Vp daran erinnern, dass sie vor 4 Wochen im Humanic in der
SCS bei einer Umfrage zum Thema Schuhe teilgenommen hat (auch kurz daran
erinnern, welche Schuhe sie sich damals gekauft hat); erklaren, dass ich sie — wie
damals ausgemacht — nur kurz (2, 3min) befragen mochte, wie es ihr jetzt so mit den
Schuhen geht.

1. Vgl. Vorhersage der Emotionen zum Zeitpunkt 1 (T1) mit den Emotionen
zum Zeitpunkt 2 (T2):
Mein Text: ,, Ich lese Ihnen nochmals die Liste der Emotionen vor, die beim
Kauf von Schuhen vorkommen koénnen und bitte Sie, auf einer Skala von 1, gar
nicht, bis 7, aulerordentlich, anzugeben, wie stark diese Emotionen JETZT auf
sie zutreffen, wenn Sie an die vor 4 Wochen gekauften Schuhe denken. Zur
Wiederholung: 1 bedeutet, die Emotion trifft gar nicht auf sie zu, 7 bedeutet

aufserordentlich.
gar nicht aulder-
ordentlich
gltcklich n n n N N N N
befriedigt = = = = = O O
erfreut O O O O O O O
aufgeregt 0 0 0 0 0 0 0
begeistert n n n N N N N
enthusiastisch O O O O O O O
zufrieden ] ] ] = = N N
erfallt O O O O O O O
stolz O O O O O O O
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2. Zu T1 wurde auch der geschitzte Verlauf der “Freude” abgefragt — um zu
priifen, ob die vorhergesagte (T1) Freude in der Woche 4 auch der
tatsachlichen (T2) entspricht, wird folgendes gefragt:

Mein Text: ,, Wie hoch ist insgesamt lhre Freude mit den gekauften Schuhen?
Bitte geben Sie wieder einen Wert an zwischen 1, gar nicht, und 7,
aufserordentlich.

3. ,,Sie haben zum Zeitpunkt des Kaufes Vorhersagen beziglich Ihrer Freude 4
Wochen nach dem Kauf gemacht. Bitte versuchen Sie, sich an diese Vorhersagen
zu erinnern und genau wiederzugeben, was sie damals auf die Frage,, Wie
glauben Sie, dass Sie sich voraussichtlich in 4 Wochen fiihlen werden, wenn Sie
dann an diese Schuhe denken werden? *“ geantwortet haben:

gar nicht aufer-
ordentlich
gliicklich 0 0 m O O O O
befriedigt 0 0 O O O O (|
erfreut O O O O O O O
aufgeregt ] 0 O O O O (|
begeistert O n O O O O O
enthusiastisch O N n O O O O
zufrieden O n O] m O O O
erfallt 0 0 O O O O O
stolz 0 O O O O O n

4. Wie oft haben Sie die Schuhe seit der Befragung vor 4 Wochen getragen?

5. Wie wiirden Sie ihre momentane Stimmung einschatzen (unabh&angig von den
gekauften Schuhen)?

O deutlich gut O gut 0 weder noch [ schlecht O deutlich schlecht

6. Abschlul: Sich herzlich fiir die Teilnahme bedanken; nochmals sagen, dass man
die Daten vertraulich behandelt, die Telefonnummer also auch nicht an Dritte
weitergeben wird; Versuchsperson wird an der Verlosung teilnehmen — wenn sie
gewonnen hat, melde ich mich nochmals bei ihr und bitte Sie um lhre Adresse,
um ihr den Gutschein zu schicken — bzw., wenn ihr das lieber ist, kann ich den
Gutschein auch unter einem Namen ihrer Wahl bei der Kasse der Humanic-
Filiale in der SCS hinterlegen.
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10. Rohdaten

10.1. Legende zu den Rohdaten

Variablenlabel Beschreibung Wertelabel
Pb Proband keine
VG Versuchsgruppe 1 = Vergénglichkeit, 2 = Kontinuitét
B1 Bild 1: Sanduhr 1 = Nichts wahrt fur die Ewigkeit, 2 =
Momentaufnahmen, 3 = Die Zeit bleibt
nicht stehen
B2 Bild 2: Schneemann 1 = Nichts wéhrt fur die Ewigkeit, 2 =
Momentaufnahmen, 3 = Die Zeit bleibt
nicht stehen
B3 Bild 3: Schrottplatz 1 = Nichts wéhrt fir die Ewigkeit, 2 =
Momentaufnahmen, 3 = Die Zeit bleibt
nicht stehen
B3 n Fallt lhnen spontan eine | 1 =ja, 2 =nein
Uberschrift ein, die besser
zu Bild 3 passen wirde?
B3 Titel Wenn ja, welche? keine
B4 Bild 4: Sterne 1 = Fir alle Ewigkeit, 2 =
Bestandigkeit, auf die man sich
verlassen kann, 3 = Die Zeit steht still
B5 Bild 5: Fernrohr 1 = Fir alle Ewigkeit, 2 =
Bestandigkeit, auf die man sich
verlassen kann, 3 = Die Zeit steht still
B6 Bild 6: Leuchtturm 1 = Fir alle Ewigkeit, 2 =
Bestandigkeit, auf die man sich
verlassen kann, 3 = Die Zeit steht still
B6_n Fallt lhnen spontan eine | 1 =ja, 2 =nein
Uberschrift ein, die besser
zu Bild 6 passen wirde?
B6 Titel Wenn ja, welche? keine

allg_Fnimmtab

Die  Freude an neu
gekauften Produkten nimmt
schnell ab.

1 = stimme gar nicht zu, 7 = stimme
vollig zu

allg_schnellalltagl

Neu gekaufte Produkte
werden schnell alltaglich.

1 = stimme gar nicht zu, 7 = stimme
vollig zu

allg_Bbleibtlange

Die Begeisterung an neu
gekauften Produkten bleibt
lange bestehen.

1 = stimme gar nicht zu, 7 = stimme
vollig zu

allg_langeBesonderes

Neu gekaufte Produkte sind
lange etwas Besonderes.

1 = stimme gar nicht zu, 7 = stimme
vollig zu

Schuhart

Art der gekauften Schuhe

1 = Hausschuhe, 2 =
Sportschuhe/Sneakers, 3 = Sandalen, 4
= Stiefel/Stiefletten, 5 = Slipper, 6 =
Pumps, 7 = Schnlrschuhe, 8 =
Sonstiges

Schuhart_sonstiges

keine

Schuhwert Wert der gekauften Schuhe | 1=biszu50€,2=51-100¢€,3 =101
—150€,4=151-200€,5=201€
oder mehr

emotWert emotionaler ~ Wert  der | 1 =gar nicht, 2 = kaum, 3=

gekauften Schuhe

mittelmaBig, 4 = ziemlich, 5 =
aullerordentlich
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Variablenlabel

Beschreibung

Wertelabel

praktWert

praktischer Wert der
gekauften Schuhe

1 =gar nicht, 2 = kaum, 3 =
mittelmaRig, 4 = ziemlich, 5 =
auBerordentlich

T1 glickl_mom

momentane
produktbezogene
in T1: gltcklich

Emotion

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 befr_mom

momentane
produktbezogene
in T1: befriedigt

Emotion

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 erfr_mom

momentane
produktbezogene
in T1: erfreut

Emotion

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 aufg_mom

momentane
produktbezogene
in T1: aufgeregt

Emotion

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 beg_mom

momentane
produktbezogene
in T1: begeistert

Emotion

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 enth_mom

momentane
produktbezogene Emotion
in T1: enthusiastisch

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 zufr_mom

momentane
produktbezogene
in T1: zufrieden

Emotion

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 erfr_mom

momentane
produktbezogene
in T1: erfullt

Emotion

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 stolz_mom

momentane
produktbezogene
in T1: stolz

Emotion

1 = gar nicht, 7 = aulerordentlich

T1 glickl_indWo

Vorhersage in 4 Wochen:
glicklich

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 befr_indWo

Vorhersage in 4 Wochen:
befriedigt

1 = gar nicht, 7 = aul3erordentlich

T1 erfr_indWo

Vorhersage in 4 Wochen:
erfreut

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 aufg_indWo

Vorhersage in 4 Wochen:
aufgeregt

1 = gar nicht, 7 = aul3erordentlich

T1 beg_indWo

Vorhersage in 4 Wochen:
begeistert

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1_enth_in4Wo

Vorhersage in 4 Wochen:
enthusiastisch

1 = gar nicht, 7 = aulerordentlich

T1 zufr_in4dWo

Vorhersage in 4 Wochen:
zufrieden

1 =gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 erf_indWo

Vorhersage in 4 Wochen:
erfullt

1 = gar nicht, 7 = aul3erordentlich

T1 stolz_in4dWo

Vorhersage in 4 Wochen:
stolz

1 =gar nicht, 7 = aulRerordentlich

T1 zVerl_mom

zeitlicher
Freude:

eingeschatzter
Verlauf der
momentan

1 =gar nicht, 7 = aulRerordentlich
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Variablenlabel

Beschreibung

Wertelabel

T1 zVerl_in2Wo

eingeschatzter zeitlicher

1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich

Verlauf der Freude: in 2
Wochen

T1 zVerl_indWo eingeschatzter zeitlicher | 1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich
Verlauf der Freude: in 4
Wochen

T1 zVerl_in6Wo eingeschatzter zeitlicher | 1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich
Verlauf der Freude: in 6
Wochen

T1 zVerl_in8Wo eingeschatzter zeitlicher | 1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich
Verlauf der Freude: in 8

Wochen

T1 _momStimm

momentane Stimmung in
T1

1 = deutlich gut, 2 = gut, 3 = weder
noch, 4 = schlecht, 5 = deutlich
schlecht

Geschl Geschlecht 1 = ménnlich, 2 = weiblich
Alter keine
Bildung hochste abgeschlossene | 1 = Pflichtschule, 2 = Lehre, 3 =
Ausbildung Matura, 4 = Universitat/FH, 5 =
Sonstiges
Nettoeink Nettoeinkommen pro Monat | 1=0-500€,2 =501 —1000 €, 3 =
1001 - 1500 €,4 =1501 —2000 €, 5 =
mehr als 2000 €
Schuhanzahl Anzahl  der  gekauften | 1 =1-2 Paar, 2 = 3-4 Paar, 3 = 5-6 Paar,
Schuhe pro Jahr 4 =7 oder mehr Paar
Teiln_T2 Teilnahme in T2 0 = nicht teilgenommen, 1 =
teilgenommen
T2_glickl_mom momentane 1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich
produktbezogene Emotion
in T2: glicklich
T2 befr_mom momentane 1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich
produktbezogene Emotion
in T2: befriedigt
T2 erfr_mom momentane 1 = gar nicht, 7 = auRRerordentlich
produktbezogene Emotion
in T2: erfreut
T2 aufg_mom momentane 1 = gar nicht, 7 = auRRerordentlich
produktbezogene Emotion
in T2: aufgeregt
T2_beg_mom momentane 1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich
produktbezogene Emotion
in T2: begeistert
T2_enth_mom momentane 1 = gar nicht, 7 = aulerordentlich
produktbezogene Emotion
in T2: enthusiastisch
T2_zufr_mom momentane 1 = gar nicht, 7 = aulerordentlich
produktbezogene Emotion
in T2: zufrieden
T2 erf_mom momentane 1 = gar nicht, 7 = aulRerordentlich
produktbezogene Emotion
in T2: erfllt
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Variablenlabel

Beschreibung

Wertelabel

T2_stolz_mom

momentane
produktbezogene Emotion
in T2: stolz

1 =gar nicht, 7 = auBRerordentlich

T2_Freude_gesamt

Freude Uber die in T1
gekauften Schuhe (gesamt)

1 =gar nicht, 7 = auBerordentlich

T2_Tragehauf

Tragehaufigkeit der Schuhe
seit dem Kauf

Keine

T2_momStimm

momentane Stimmung in
T2

1 = deutlich gut, 2 = gut, 3 = weder
noch, 4 = schlecht, 5 = deutlich
schlecht
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10.2. Rohdaten

Pb v B B B B3_ B3 Titel B B B BG_ B6 Titel
G 1 2 3 n 4 5 6 n
1 1 3 1 2 1 | Autofriedhof 0 0 0 0
2 1 3 1 2 1 | Willkommen am 0 0 0 0
Autofriedhof
3 1 3 2 1 2 0 0 0 0
4 1 1 2 3 2 0 0 0 0
5 1 1 2 3 1 | Abwrackprédmie 0 0 0 0
6 1 1 2 3 1 | Schrotthaufen 0 0 0 0
7 1 3 2 1 2 0 0 0 0
8 1 3 2 1 1 | Recycle that 0 0 0 0
9 1 3 2 1 2 0 0 0 0
10 2 0 0 0 0 | Einsamkeit 3 2 1 1 | Einsamkeit
11 2 0 0 0 0 | Stiirmische Zeiten 1 3 2 1 | Stiirmische
Zeiten
12 2 0 0 0 0 1 3 2 2
13 2 0 0 0 0 1 2 0 1 | Unruhe
14 2 0 0 0 0 3 1 2 1 | Der Sturm
15 2 0 0 0 0 1 3 2 2
16 2 0 0 0 0 1 3 2 1 | Die Flut
kommt immer
17 2 0 0 0 0 1 3 2 2
18 2 0 0 0 0 1 3 2 1 | Der Fels in
der Brandung
19 2 0 0 0 0 3 1 2 1 | Sturm des
Lebens
20 2 0 0 0 0 1 3 2 2
21 2 0 0 0 0 1 3 2 2
22 2 0 0 0 0 3 0 2 1 | Fels in der
Brandung
23 2 0 0 0 0 1 3 2 2
24 2 0 0 0 0 3 1 2 1 | Leuchturm im
Sturm
25 2 0 0 0 0 3 1 2 2
26 2 0 0 0 0 3 2 1 1 | Turm in der
Brandung
27 2 0 0 0 0 1 3 2 2
28 2 0 0 0 0 1 2 3 2
29 2 0 0 0 0 3 1 2 2
30 2 0 0 0 0 3 1 2 1 | Natur und
Mensch
31 2 0 0 0 0 1 3 0 2
32 1 3 2 1 1 | Schrotthaufen 0 0 0 0
33 1 3 2 1 1 | Im Sturm 0 0 0 0
34 1 3 2 1 1 | Schrotthaufen 0 0 0 0
35 2 0 0 0 0 1 3 2 1 | Fels in der
Brandung
36 1 3 2 1 1 | Verschrottungspramie 0 0 0 0
37 1 3 2 1 2 0 0 0 0
38 1 3 2 1 2 0 0 0 0
39 1 3 1 2 2 0 0 0 0
40 1 3 2 1 2 0 0 0 0
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Pb v B B B3_ | B3 Titel B B6_ | B6 Titel
G 1 3 n 4

41 1 3 2 1 | Chaos iiber Chaos 0 0

42 1 3 1 1 | Sauhaufen 0 0

43 1 3 1 1 | der grobe Sauhaufen 0 0

44 1 3 2 1 | Schrotthaufen 0 0

45 1 3 1 1 | viel wird zu Schrott 0 0

46 1 3 2 1 | schrottfrei 0 0

47 1 2 1 2 0 0

48 1 3 2 2 0 0

49 1 3 2 1 | Konsumgesellschaft 0 0

50 1 3 2 2 0 0

51 1 3 1 2 0 0

52 1 3 1 2 0 0

53 1 3 1 2 0 0

54 1 3 1 2 0 0

55 1 3 2 2 0 0

56 1 3 1 1 | Noch mal Glick gehabt! 0 0

57 2 0 0 0 3 1 | entfesselte
Natur

58 2 0 0 0 2 2

59 2 0 0 0 1 1 | den Gewalten
trotzen

60 2 0 0 0 1 2

61 2 0 0 0 1 1 | Brandung

62 2 0 0 0 1 2

63 2 0 0 0 3 1 | Den Wellen
standhaltende
r Leuchtturm

64 1 3 1 1 | Millberg 0 0

65 1 1 3 2 0 0

66 1 3 1 2 0 0

67 1 3 2 2 0 0

68 2 0 0 0 1 2

69 2 0 0 0 3 1 | Leuchtturm

70 2 5 3 2 0 0

71 1 3 2 1 | Brum Brum 0 0

72 1 3 1 1 | Chaos 0 0

73 2 0 0 0 3 1 | Fels in der
Brandung

74 1 2 3 2 0 0

75 1 2 3 2 0 0

76 1 3 1 1 | Misthaufen 0 0

77 1 3 2 2 0 0

78 1 3 1 2 0 0

79 1 3 1 1 | Blechsalat 0 0

80 2 0 0 0 3 2

81 2 0 0 0 1 2

82 2 0 0 0 1 1 | Energie,

Kraft
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Pb v B3_ | B3 Titel B B6_ | B6 Titel
G n 4 n
83 2 0 3 1 | Der Sturm
84 1 2 0 0
85 1 2 0 0
86 2 0 1 2
87 2 0 1 2
88 2 0 1 1 | Leuchtturm
89 2 0 2 2
90 2 0 1 2
91 2 0 3 2
92 2 0 1 2
93 2 0 2 1 | Fels in der
Brandung
94 2 0 1 1 | Unruhe
95 2 0 1 1 | Fels in der
Brandung
96 2 0 3 1 | stiirmische
Zeiten
97 2 0 3 1 | Fels in der
Brandung
98 2 0 1 2
99 2 0 3 2
10 2 0 1 1 | Fels in der
0 Brandung
10 2 0 1 1 | Seeunglick
1
10 1 2 0 0
2
10 2 0 3 1 | Sturm
3
10 2 0 3 1 | Unendliche
4 Kraft -
unvorstellbar
10 2 0 1 2
5
10 2 0 3 1 | Unbez&hmbare
6 Natur
10 1 1 | Verschrottungspramie 0 0
7
10 1 2 0 0
8
10 1 1 | Verschrottungsplatz 0 0
9
11 2 0 3 2
0
11 2 0 2 2
1
11 1 2 0 0
2
11 1 1 | Verschrottungspramie 0 0
3
11 1 2 0 0
4
11 1 2 0 0
5
11 2 0 3 1 | Tsunamis
6
11 2 2 0 0
7
11 2 2 0 0
8
11 2 2 0 0
9
12 2 2 0 0
0
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Pb allg allg allg allg | Schuhart | Schuhart
Fnimmtab | schnellalltidgl | Bbleibtlange | langeBesonderes sonstiges

1 3 5 5 3 7

2 2 3 6 6 4

3 2 3 4 4 2

4 3 2 6 6 3

5 2 4 3 3 2

6 2 3 4 4 2

7 1 2 2 3 1

8 1 4 6 4 8 | Gummistiefel

9 1 7 1 1 6

10 3 6 5 6 6

11 4 7 5 5 2

12 7 2 6 6 3

13 1 4 3 3 5

14 2 5 3 4 8 | Hochzeit

15 1 3 1 1 5

16 2 4 5 5 5

17 1 2 6 6 3

18 6 7 3 3 2

19 2 3 4 4 4

20 7 7 4 1 2

21 2 3 4 2 3

22 3 3 5 5 6

23 2 5 5 3 3

24 1 6 1 2 2 | Converse

25 3 4 3 1 5

26 3 4 3 4 2

27 2 2 7 7 7

28 1 2 2 2 5

29 5 5 4 3 6

30 2 2 2 4 3

31 5 7 5 5 5

32 4 4 3 6 4

33 4 5 2 2 3

34 5 5 3 3 5

35 2 2 3 2 6

36 7 7 1 1 2

37 6 7 1 4 4

38 1 2 7 6 2

39 1 4 3 4 2

40 3 5 4 4 7

41 7 7 2 2 2

42 2 6 3 3 2

43 3 4 2 3 6

44 2 6 6 5 6
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Pb allg allg allg allg | Schuhart | Schuhart_
Fnimmtab | schnellalltidgl | Bbleibtlange | langeBesonderes sonstiges

45 4 5 4 3 2
46 3 5 6 3 2
47 3 5 4 4 2
48 1 1 3 4 5
49 1 4 4 1 2
50 2 3 3 2 3
51 1 7 7 7 2
52 1 7 7 7 7
53 4 5 5 5 2
54 4 5 3 4 5
55 3 2 6 5 7
56 1 1 2 2 4
57 4 5 4 5 6
58 6 6 3 2 6
59 3 5 3 3 3
60 1 1 1 7 6
61 1 2 2 2 5
62 1 3 6 4 2
63 1 7 7 7 2
64 2 5 3 5 5
65 1 1 7 7 2
66 1 2 3 3 3
67 7 4 6 7 2
68 1 2 6 5 5
69 4 7 3 1 2
70 3 1 3 5 4
71 5 6 1 2 6
72 2 5 3 2 2
73 2 4 4 2 6
74 2 2 1 3 2
75 3 6 6 3 2
76 2 3 3 3 6
77 4 6 2 2 2
78 1 1 1 1 2
79 3 3 6 3 6
80 5 2 7 5 2
81 2 3 6 5 6
82 1 1 7 7 8 | Wanderschuhe
83 4 5 3 4 2
84 2 3 4 5 2
85 2 4 3 3 3
86 1 3 4 2 5
87 5 5 3 3 2
88 1 3 6 5 3
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Pb allg allg allg allg | Schuhart | Schuhart
Fnimmtab | schnellalltdgl | Bbleibtlange | langeBesonderes sonstiges

89 1 3 4 4 2

90 4 6 4 4 2

91 4 6 4 2 5

92 4 3 5 5 2

93 4 7 3 2 8 | Anzugschuhe
94 5 6 3 3 4

95 5 5 2 2 5

96 2 3 6 4 7

97 2 4 4 4 6

98 2 4 4 2 5

99 2 6 5 5 3

100 1 3 2 2 6

101 2 7 3 3 2

102 5 5 3 3 7

103 1 2 6 4 6

104 2 4 6 5 8 | Wanderschuhe
105 6 4 3 6 4

106 1 2 1 2 2

107 1 2 7 7 3

108 2 4 4 5 5

109 3 3 5 6 3

110 4 3 6 6 5

111 4 7 6 4 3

112 2 2 6 6 6

113 5 5 3 3 2

114 2 3 6 5 2

115 5 7 4 4 7

116 6 6 1 1 2

117 2 3 2 3 4

118 7 7 7 7 2

119 6 5 2 2 2

120 4 3 3 2 7
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Pb | Schuhwer emotWer | praktWer | Tl gliick Tl bef Tl erf Tl _auf Tl _be Tl _ent
t t t 1 r r g g h

mom mom mom mom mom mom

1 3 2 4 3 3 4 2 3 2
2 4 4 5 4 4 4 2 4 2
3 2 3 4 5 99 99 99 99 99
4 1 3 3 7 7 7 4 4 4
5 3 1 5 7 4 6 1 4 4
6 2 1 5 7 5 6 2 4 6
7 5 5 4 6 6 6 6 6 6
8 1 3 5 4 7 4 1 2 1
9 5 5 5 7 7 7 7 7 7
10 1 2 3 7 7 7 2 6 6
11 2 3 5 7 7 7 1 7 7
12 2 4 3 6 7 7 3 5 2
13 1 1 5 2 2 2 2 2 2
14 1 2 3 7 7 7 7 6 6
15 1 1 3 99 99 99 99 99 99
16 2 3 5 5 7 7 1 3 2
17 1 3 4 5 7 4 5 99 3
18 2 2 4 2 3 3 1 1 1
19 2 4 2 5 6 5 2 6 6
20 2 1 5 4 4 4 1 5 4
21 1 1 5 1 6 5 7 4 5
22 1 3 3 3 4 3 1 3 1
23 1 2 4 6 7 6 2 4 3
24 2 4 4 7 6 7 7 7 7
25 3 1 4 5 4 5 2 4 1
26 3 2 4 4 4 4 3 3 3
27 2 2 5 1 1 1 1 1 1
28 2 4 4 1 1 1 1 1 1
29 1 4 4 7 4 6 6 5 4
30 1 4 5 4 6 6 1 2 1
31 1 1 4 3 3 3 99 6 5
32 3 4 99 99 99 99 99 99 99
33 1 2 3 2 6 2 1 1 1
34 5 3 5 3 4 5 1 2 1
35 2 3 4 5 7 6 3 4 2
36 1 1 4 1 7 1 1 1 1
37 4 4 3 7 5 6 7 7 5
38 2 1 5 5 7 5 4 4 4
39 2 4 3 7 7 7 7 7 7
40 1 2 2 6 6 7 2 3 5
41 3 4 2 7 7 7 7 7 5
42 1 4 4 6 6 7 5 6 6
43 1 3 3 7 5 7 4 6 6

165




Pb | Schuhwer emotWer | praktWer | Tl gliick Tl bef Tl erf Tl _auf Tl _be Tl _ent
t t t 1 r r g g h

mom mom mom mom mom mom

44 4 4 5 7 7 7 6 7 6
45 2 2 4 7 7 7 1 6 4
46 2 3 4 5 6 6 5 6 5
47 2 3 4 5 5 5 1 2 4
48 1 3 3 4 4 4 3 4 4
49 2 1 4 2 2 3 1 4 3
50 1 1 3 6 4 6 3 6 5
51 2 5 4 7 7 7 7 7 7
52 2 5 4 7 7 7 5 7 7
53 2 3 4 6 6 6 5 6 7
54 1 3 4 4 1 2 1 4 1
55 2 3 3 7 6 6 4 6 6
56 2 5 4 7 5 7 99 7 7
57 1 3 3 4 4 3 1 4 1
58 2 3 3 3 5 5 2 2 1
59 1 1 4 3 4 4 1 1 1
60 1 2 5 7 99 4 99 99 99
61 2 4 5 5 5 5 1 5 1
62 2 2 4 7 7 7 3 7 4
63 2 4 4 7 7 7 6 6 5
64 2 3 4 4 5 5 4 4 3
65 2 2 4 7 6 7 4 7 4
66 1 5 4 7 7 7 7 7 7
67 2 1 5 7 7 7 1 4 1
68 1 4 5 7 6 7 4 7 5
69 2 2 2 3 5 5 1 3 1
70 3 2 2 99 3 5 1 1 1
71 2 4 2 7 6 6 7 6 6
72 3 3 5 7 6 7 3 7 3
73 1 1 4 4 1 6 1 2 1
74 2 4 3 7 7 7 5 6 4
75 1 4 4 3 5 6 2 5 1
76 3 3 5 6 6 6 2 4 2
77 2 2 3 4 6 4 3 5 4
78 2 1 5 6 6 6 6 6 6
79 2 4 3 7 3 7 3 2 2
80 1 1 5 5 5 6 1 5 4
81 1 4 3 7 6 7 6 7 6
82 3 4 5 7 7 7 7 7 7
83 2 2 3 6 6 6 2 5 4
84 3 3 3 7 7 7 7 7 7
85 2 5 5 7 99 7 99 7 7
86 2 3 4 4 4 6 2 3 2
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Pb | Schuhwer emotWer | praktWer | Tl gliick Tl bef Tl erf Tl _auf Tl _be Tl _ent
t t t 1 r r g g h
mom mom mom mom mom mom
87 2 3 3 6 6 6 5 5 5
88 2 2 5 5 6 5 1 1 1
89 2 2 3 6 4 6 5 6 5
90 4 2 5 3 5 5 4 5 4
91 3 3 4 3 5 5 1 3 4
92 2 3 4 5 6 5 1 3 3
93 3 1 5 4 3 4 1 4 1
94 1 2 4 4 5 5 4 4 2
95 2 4 4 5 4 6 3 4 3
96 3 5 4 3 5 5 1 3 2
97 2 3 4 7 6 6 5 6 5
98 1 3 4 5 5 5 2 5 2
99 1 2 1 6 6 6 1 4 1
10 2 2 4 2 2 7 1 7 7
0
10 2 3 4 7 6 7 2 6 3
1
10 1 2 5 5 7 5 1 1 1
2
10 1 4 4 5 5 5 5 5 5
3
10 5 5 3 6 6 6 2 6 2
4
10 5 3 4 3 7 7 1 2 4
5
10 1 2 4 4 6 4 1 2 1
6
10 3 3 3 4 7 5 1 3 1
7
10 1 4 4 7 7 7 4 6 3
8
10 2 2 4 7 7 7 6 7 6
9
11 3 3 3 7 3 3 3 3 3
0
11 2 3 5 7 5 6 4 7 4
1
11 2 3 4 6 6 6 3 5 1
2
11 1 4 4 6 5 6 5 5 4
3
11 1 3 2 7 6 7 4 6 7
4
11 2 2 3 4 6 6 2 4 3
5
11 2 3 4 99 99 99 99 99 99
6
11 3 3 3 6 6 6 6 6 5
7
11 1 1 5 2 1 2 1 1 1
8
11 2 1 2 3 3 2 2 2 2
9
12 2 2 3 2 2 1 1 1 1
0
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Pb | T1_zufr | T1l_erfr | T1_stolz | Tl_gliickl | Tl befr | T1_erfr | T1l_aufg | T1_beg | T1l_enth
mom mom mom in4Wo in4Wo in4Wo in4Wo in4Wo in4Wo

1 5 2 1 3 3 4 2 3 2
2 6 4 2 4 4 4 1 4 1
3 99 99 99 99 99 99 99 99 3
4 7 4 3 6 6 6 3 3 3
5 7 7 6 7 6 6 3 5 6
6 7 7 5 7 6 7 5 6 6
7 6 6 6 5 5 5 5 5 5
8 7 4 1 4 7 4 1 1 1
9 7 7 7 2 3 2 2 3 2
10 6 7 4 4 4 4 4 4 4
11 7 1 1 5 7 5 1 5 5
12 6 6 3 6 5 5 2 2 2
13 4 1 1 1 1 1 1 1 1
14 5 5 7 6 6 6 6 5 5
15 1 99 99 99 99 99 99 99 1
16 6 6 2 2 6 3 1 2 2
17 7 4 5 6 6 5 5 6 4
18 6 3 1 2 3 2 1 1 1
19 6 2 6 5 5 5 1 5 4
20 6 5 2 4 4 4 1 5 4
21 4 1 2 5 4 4 2 5 2
22 4 2 2 3 2 2 1 2 1
23 7 1 1 4 6 6 1 2 2
24 7 6 7 7 6 7 5 7 6
25 7 2 3 2 2 2 2 2 1
26 5 4 6 3 3 2 2 2 2
27 3 1 1 1 1 3 1 1 1
28 1 7 1 6 6 6 5 6 5
29 5 3 4 6 4 5 2 2 2
30 6 4 3 3 6 5 1 1 1
31 3 5 5 5 7 99 7 99 6
32 1 99 99 99 99 1 99 99 99
33 5 3 1 1 4 2 1 1 1
34 5 1 4 2 3 4 1 1 1
35 6 4 3 5 5 4 1 2 1
36 7 1 1 1 1 1 1 1 1
37 6 7 7 3 2 3 1 2 3
38 7 4 4 3 4 3 3 3 3
39 7 7 7 7 7 7 7 7 7
40 7 4 2 4 4 6 1 2 1
41 6 5 7 5 5 3 1 1 2
42 6 6 7 6 6 5 5 5 5
43 6 6 6 6 4 6 3 5 5
44 7 5 6 6 6 7 5 6 4
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Pb | T1_zufr | T1_erfr | T1_stolz | Tl_gliickl | Tl _befr | Tl erfr | T1l_aufg | T1_beg | T1l_enth

mom mom mom in4Wo in4Wo in4Wo in4Wo in4Wo in4Wo
45 7 6 1 6 6 6 1 4 2
46 7 7 2 5 5 6 4 4 3
47 5 4 3 3 3 2 1 1 2
48 4 4 4 3 3 3 2 3 3
49 7 5 1 3 2 5 1 4 2
50 6 5 3 4 4 4 2 4 4
51 7 7 7 7 7 7 7 7 7
52 7 7 7 5 6 7 6 5 6
53 7 6 5 4 3 3 4 3 4
54 7 2 2 7 2 2 1 1 1
55 7 6 5 5 4 4 1 3 2
56 7 7 7 7 5 7 6 6 7
57 5 4 3 4 3 4 1 3 1
58 5 3 1 2 5 4 1 1 1
59 4 1 1 3 4 4 1 1 1
60 4 4 99 5 99 99 99 5 99
61 5 5 5 1 1 1 1 1 1
62 7 7 3 7 7 7 1 7 3
63 7 7 7 7 7 7 6 6 5
64 5 3 4 4 5 5 3 3 2
65 7 7 7 7 6 7 4 7 4
66 7 7 7 6 6 6 6 6 6
67 7 1 1 7 7 7 1 4 1
68 7 2 2 6 5 7 4 4 1
69 6 1 3 2 2 1 1 3 1
70 3 1 1 1 1 1 1 1 1
71 6 4 2 7 1 1 7 1 1
72 6 6 5 5 5 4 1 1 1
73 7 2 1 1 1 5 1 4 1
74 7 7 7 7 6 4 2 4 2
75 7 4 1 2 3 5 1 2 1
76 6 2 2 5 6 5 1 2 1
77 6 6 3 4 2 3 2 3 3
78 6 6 6 7 7 7 7 7 7
79 7 2 4 7 3 7 3 2 2
80 5 4 4 4 4 4 4 4 4
81 7 6 4 7 6 6 4 5 5
82 7 7 7 7 7 7 7 7 7
83 6 6 6 6 5 5 1 4 3
84 7 7 7 6 6 6 5 5 5
85 7 7 7 6 99 6 3 5 6
86 7 3 1 4 4 5 1 1 1
87 6 6 5 4 4 4 3 3 3
88 6 6 2 2 5 2 1 1 1
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Pb | T1_zufr | T1l_erfr | T1_stolz | Tl_gliickl | Tl befr | T1_erfr | T1l_aufg | T1_beg | T1l_enth
mom mom mom in4Wo in4Wo in4Wo in4Wo in4Wo in4Wo

89 5 4 3 6 4 5 3 4 4
90 5 2 2 1 2 2 1 1 1
91 4 2 2 2 3 2 1 3 1
92 7 3 2 6 6 5 1 2 2
93 5 1 1 4 3 4 1 4 1
94 6 4 5 4 4 5 4 4 2
95 6 4 4 5 3 5 1 2 2
96 7 4 4 3 5 5 1 3 2
97 7 6 6 7 6 6 4 6 4
98 5 5 2 4 4 4 4 4 4
99 6 4 4 5 4 5 1 3 1
100 7 7 1 1 1 1 1 1 1
101 7 6 3 4 4 4 4 4 4
102 7 2 3 6 7 6 1 1 1
103 5 5 2 4 4 4 4 4 4
104 7 7 2 5 5 5 1 1 1
105 7 2 2 1 7 4 1 7 2
106 5 4 2 4 4 3 1 2 1
107 5 3 5 3 5 4 1 3 1
108 7 4 5 7 6 6 2 6 2
109 7 7 7 5 5 5 4 5 4
110 6 6 6 7 3 3 3 3 3
111 7 4 4 5 4 6 3 4 3
112 7 4 2 2 5 4 1 5 1
113 6 5 4 5 5 5 3 3 2
114 7 4 5 7 6 7 1 6 6
115 6 5 4 3 4 4 2 2 2
116 3 99 99 99 99 99 99 99 99
117 7 3 4 3 3 3 2 2 2
118 1 2 2 1 1 1 1 1 1
119 4 3 2 1 1 1 1 1 1
120 2 1 1 1 1 1 1 1 1
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Pb | T1_zufr | Tl_erf | T1l_stolz | Tl_zVerl | Tl zVerl | Tl _zVerl | Tl_zVerl | Tl zVerl
in4Wo in4Wo in4Wo mom in2Wo in4Wo in6Wo in8Wo

1 5 2 1 4 4 4 4 4
2 6 4 1 4 4 4 4 4
3 99 99 99 4 3 3 2 1
4 6 3 3 7 6 5 5 5
5 7 6 3 7 5 3 2 2
6 7 5 4 7 6 6 6 6
7 5 5 5 6 7 6 6 7
8 6 3 1 4 4 4 2 1
9 3 2 2 7 6 5 99 1
10 4 4 4 6 4 3 3 3
11 5 1 1 7 6 6 5 5
12 6 4 3 7 7 7 5 3
13 4 1 1 2 2 2 2 2
14 6 5 6 7 7 7 4 3
15 99 99 99 99 99 1 99 99
16 6 5 1 6 6 6 6 6
17 7 6 5 99 1 2 5 6
18 5 2 1 5 4 3 1 1
19 2 1 5 6 6 5 5 4
20 6 5 2 6 5 4 3 3
21 4 5 4 6 6 5 5 5
22 2 1 1 3 3 3 3 3
23 6 1 1 5 4 4 4 4
24 6 6 6 7 7 6 6 5
25 2 2 2 6 4 3 2 1
26 5 5 6 5 4 3 2 2
27 1 1 1 6 6 6 6 6
28 6 6 6 6 6 6 6 5
29 5 4 3 6 5 5 5 6
30 6 4 4 5 5 5 5 5
31 5 6 7 7 7 7 7 7
32 99 99 99 4 99 99 99 99
33 3 2 1 3 3 3 2 2
34 5 1 4 6 5 4 3 2
35 4 2 1 6 6 5 5 5
36 7 1 1 4 1 1 1 1
37 4 4 6 7 5 3 3 3
38 7 3 3 3 3 3 4 4
39 7 7 7 7 7 7 6 6
40 7 2 1 7 6 6 4 3
41 2 2 2 7 5 3 2 2
42 6 4 6 7 6 6 5 5
43 5 5 5 7 6 5 4 3
44 5 6 3 7 6 6 5 5
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Pb | T1_zufr | T1_erf | Tl_stolz | T1_zVerl | Tl zVerl | Tl _zVerl | Tl_zVerl | Tl zVerl

in4Wo in4Wo in4Wo mom in2Wo in4Wo in6Wo in8Wo
45 6 4 1 6 6 5 5 4
46 5 6 4 6 6 6 4 4
47 4 3 3 6 5 5 5 5
48 3 3 3 5 5 4 3 2
49 7 5 1 5 5 4 3 2
50 5 5 5 6 6 6 6 6
51 7 7 7 7 7 7 7 7
52 7 7 7 7 7 7 6 5
53 2 2 3 6 5 5 3 2
54 7 2 1 5 4 4 5 7
55 6 3 4 7 7 6 6 6
56 7 6 7 7 6 6 5 4
57 5 2 4 5 4 3 2 2
58 3 2 1 6 4 3 2 1
59 4 1 1 5 4 4 4 4
60 99 99 99 7 6 6 6 6
61 1 1 1 3 3 3 3 3
62 7 7 3 7 7 7 7 7
63 7 7 7 7 7 7 7 7
64 6 4 4 5 4 3 3 3
65 7 7 7 7 7 6 6 5
66 6 6 6 7 7 7 7 7
67 7 1 1 7 7 7 6 6
68 6 4 1 7 7 6 5 3
69 3 1 3 3 3 3 3 2
70 1 1 1 5 3 2 1 1
71 1 1 1 7 3 1 1 1
72 3 3 3 7 3 1 1 1
73 6 1 1 4 4 4 4 4
74 2 2 3 7 6 6 5 3
75 4 3 1 6 4 2 2 1
76 6 2 99 6 6 6 6 6
77 3 2 2 5 4 4 3 3
78 7 7 7 7 7 7 7 7
79 7 2 4 6 6 6 5 5
80 4 4 4 6 6 5 4 4
81 6 6 4 7 5 5 6 7
82 7 7 7 7 7 7 7 7
83 5 5 5 6 5 5 5 5
84 6 6 6 7 7 6 6 6
85 6 6 6 7 7 6 5 5
86 7 1 1 7 6 5 5 3
87 5 5 4 6 5 5 4 3
88 6 4 2 6 5 1 1 1
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Pb | T1_zufr | Tl_erf | T1l_stolz | Tl_zVerl | Tl zVerl | Tl _zVerl | Tl_zVerl | Tl zVerl
in4Wo in4Wo in4Wo mom in2Wo in4Wo in6Wo in8Wo

89 5 4 2 6 5 5 5 5
90 4 1 1 7 4 4 4 4
91 3 3 2 5 3 1 1 1
92 6 3 1 7 6 6 5 5
93 5 1 1 4 4 4 4 4
94 4 4 4 6 6 6 5 5
95 6 1 5 6 5 5 4 4
96 7 4 4 7 6 5 4 3
97 7 6 6 6 6 6 6 6
98 4 4 4 6 6 5 5 5
99 5 4 1 6 6 6 5 5
100 7 1 1 7 6 5 4 3
101 4 4 4 6 5 4 3 2
102 7 1 2 6 6 5 4 3
103 4 4 2 6 6 5 4 3
104 7 1 1 7 7 7 7 7
105 6 1 1 7 6 6 6 6
106 5 3 2 6 5 5 5 4
107 5 3 2 6 6 5 4 4
108 6 3 5 7 7 7 7 7
109 5 5 5 7 6 5 5 5
110 6 6 6 7 6 5 4 3
111 5 3 4 7 5 3 2 1
112 7 1 1 6 6 6 6 6
113 5 4 5 6 5 5 5 5
114 6 4 5 7 6 6 5 5
115 5 4 3 5 3 3 3 2
116 3 99 99 4 3 2 2 2
117 3 2 2 6 4 3 3 2
118 1 1 1 2 1 1 1 1
119 1 1 1 2 2 1 1 1
120 1 1 1 2 1 1 1 1
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Pb T1_mo Gesch Alte Bildun Netto Schuh Teil T2 gliick T2 bef T2 erf
m 1 r g - - n 1 r r

Stimm eink anzah _T2 _mom _mom _mom

1 2 1 35 4 4 ; 1 5 5 5
2 2 2 31 4 3 3 1 5 4 4
3 2 1 17 2 2 3 0 0 0 0
4 1 2 35 2 3 3 0 0 0 0
5 1 1 25 4 2 2 0 0 0 0
6 1 1 24 3 2 1 0 0 0 0
7 2 2 29 2 3 3 0 0 0 0
8 1 2 41 3 99 2 1 5 7 4
9 3 2 31 1 3 4 0 0 0 0
10 2 2 25 3 1 2 1 4 5 5
11 1 2 43 4 3 2 1 4 7 7
12 2 2 62 3 4 2 1 5 4 6
13 1 1 43 4 5 2 1 4 2 3
14 2 2 30 2 2 2 1 7 7 7
15 2 2 55 3 2 2 1 2 5 2
16 2 2 30 3 3 3 1 4 2 6
17 2 2 23 4 1 2 1 5 6 4
18 1 1 26 4 5 2 0 0 0 0
19 2 1 27 4 4 4 1 7 5 7
20 2 1 26 4 4 3 1 4 5 4
21 2 2 26 3 3 3 1 5 7 2
22 2 2 29 4 5 2 1 4 3 3
23 3 2 31 4 4 4 1 4 5 5
24 1 2 16 3 1 4 0 0 0 0
25 2 2 14 0 1 2 1 3 3 5
26 2 1 20 3 2 2 1 3 4 2
27 2 2 60 99 99 2 0 0 0 0
28 1 2 25 2 2 3 1 6 6 5
29 2 2 19 1 1 3 0 0 0 0
30 2 1 67 3 4 2 1 5 5 5
31 2 2 34 2 1 1 1 7 6 7
32 2 2 69 1 99 1 0 0 0 0
33 2 1 71 2 5 1 0 0 0 0
34 2 2 27 4 5 4 0 0 0 0
35 2 2 65 3 5 1 1 5 5 3
36 2 2 38 3 99 4 1 1 1 1
37 3 2 24 3 3 3 1 7 2 6
38 2 2 33 4 3 3 1 5 6 5
39 4 2 39 4 3 4 1 3 3 4
40 2 2 20 3 99 1 1 4 5 3
41 2 2 19 3 2 3 1 4 4 2
42 1 2 40 2 3 3 1 5 6 6
43 2 2 23 3 5 4 0 0 0 0
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Pb T1_mo Gesch Alte Bildun Netto Schuh Teil T2 gliick T2 bef T2_erf
m 1 r g - - n 1 r r

Stimm eink anzah _T2 _mom _mom _mom

44 1 2 16 3 1 :lll. 1 7 6 7
45 1 2 41 3 4 4 1 5 5 5
46 3 1 15 1 1 2 1 5 6 5
47 2 2 26 2 4 0 1 4 5 3
48 1 2 14 0 1 4 1 7 4 5
49 1 1 30 3 3 1 1 6 6 6
50 1 2 61 2 1 3 1 6 6 6
51 1 2 14 0 1 2 0 0 0 0
52 1 2 14 0 1 2 1 5 7 4
53 2 2 18 3 2 3 1 5 7 4
54 2 2 23 4 4 4 1 5 4 4
55 2 1 14 0 1 2 0 0 0 0
56 1 2 18 3 1 4 1 7 6 7
57 2 2 66 3 3 2 1 3 5 4
58 3 2 70 3 4 1 1 6 4 2
59 3 2 66 4 4 1 0 0 0 0
60 1 2 63 2 3 2 0 0 0 0
61 3 2 42 2 3 4 0 0 0 0
62 2 2 29 4 99 2 1 7 7 7
63 2 1 14 0 1 1 1 7 6 7
64 3 2 38 4 3 2 0 0 0 0
65 1 2 43 3 5 3 0 0 0 0
66 1 2 18 1 1 3 1 6 5 6
67 2 2 38 4 99 4 1 7 6 7
68 3 2 21 3 1 2 0 0 0 0
69 3 1 77 2 3 1 1 3 3 5
70 2 2 69 2 99 2 1 5 7 3
71 2 2 21 3 2 4 1 1 3 5
72 2 2 23 3 1 2 0 0 0 0
73 2 2 30 2 99 2 1 5 5 7
74 1 2 50 2 5 3 1 5 4 4
75 2 1 45 4 4 2 1 4 5 3
76 1 2 52 4 2 2 0 0 0 0
77 2 1 18 3 1 2 1 5 5 4
78 1 1 19 2 3 1 0 0 0 0
79 1 2 49 2 99 4 1 6 5 6
80 2 1 16 1 1 3 1 6 5 5
81 1 2 26 4 4 4 1 5 5 4
82 1 2 67 2 3 2 0 0 0 0
83 2 1 21 3 5 1 1 5 5 6
84 1 1 14 0 1 2 1 5 5 6
85 1 2 37 3 99 4 1 5 7 5
86 1 2 36 3 1 2 0 0 0 0
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Pb T1_mo Gesch Alte Bildun Netto Schuh Teil T2 gliick T2 bef T2 erf
m 1 r g - - n 1 r r
Stimm eink anzah _T2 _mom _mom _mom
87 2 2 36 3 5 :lll. 1 5 3 4
88 2 2 25 3 2 4 0 0 0 0
89 2 2 14 0 99 1 0 0 0 0
90 3 2 19 3 2 4 0 0 0 0
91 3 1 21 3 99 3 1 3 5 2
92 2 2 17 1 1 2 0 0 0 0
93 1 1 35 3 5 1 1 4 7 1
94 2 2 42 3 4 2 1 5 4 4
95 2 2 27 3 99 3 0 0 0 0
96 1 1 31 3 5 2 1 7 6 7
97 1 2 36 3 2 3 0 0 0 0
98 2 2 27 3 3 2 0 0 0 0
99 2 2 25 2 3 3 0 0 0 0
10 2 2 27 3 3 2 0 0 0 0
18 2 1 36 4 3 2 1 6 5 6
lé 2 1 60 4 5 2 0 0 0 0
2
10 2 2 35 4 99 3 1 5 5 5
lg 1 2 45 3 4 1 1 5 7 3
13 2 1 59 3 5 1 1 4 6 7
1(5) 3 2 39 99 4 1 0 0 0 0
15 2 2 58 4 5 3 1 3 5 4
13 1 2 26 4 3 2 1 7 7 7
13 2 2 18 3 1 3 1 6 6 6
13 2 2 38 2 3 3 0 0 0 0
1(1) 2 2 19 3 1 4 0 0 0 0
11 1 2 59 4 5 2 0 0 0 0
2
11 2 1 41 4 5 2 0 0 0 0
1i 1 2 19 3 1 2 1 6 5 6
13 2 1 22 3 1 1 0 0 0 0
1i 2 2 82 3 4 1 1 6 5 6
1? 3 2 28 4 99 4 1 3 4 4
11 2 1 26 2 99 1 1 4 4 4
lf 2 1 45 2 99 1 1 1 1 1
1S2) 3 1 38 1 99 1 1 2 2 2
0
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Pb | T2 _aufg | T2_beg | T2_enth | T2 zufr | T2_erf | T2 stolz | T2_Freude | T2_Trage | T2 _mom
mom mom mom mom mom mom gesamt hauf Stimm

1 4 4 4 6 6 4 5
24 2

2 3 3 3 5 4 2 4
20 2

3 0 0 0 0 0 0 0
0 0

4 0 0 0 0 0 0 0
0 0

5 0 0 0 0 0 0 0
0 0

6 0 0 0 0 0 0 0
0 0

7 0 0 0 0 0 0 0
0 0

8 2 2 3 7 6 1 6
14 3

9 0 0 0 0 0 0 0
0 0

10 4 4 2 4 4 3 5
3 3

11 1 4 4 7 1 4 5
20 2

12 5 5 5 6 4 7 5
0 4

13 1 2 1 6 3 1 4
8 2

14 7 6 5 7 7 7 6
1 1

15 1 1 1 4 1 1 5
4 2

16 1 3 1 5 2 4 5
28 1

17 4 5 2 6 5 3 5
2 1

18 0 0 0 0 0 0 0
0 0

19 2 6 6 6 4 4 6
20 1

20 3 4 4 5 5 3 5
12 1

21 1 3 4 7 7 2 3
14 1

22 1 1 1 3 1 1 4
8 1

23 2 3 2 5 2 2 6
8 2

24 0 0 0 0 0 0 0
0 0

25 1 2 1 5 4 2 5
28 1

26 1 2 1 4 2 1 3
8 2

27 0 0 0 0 0 0 0
0 0

28 3 4 5 6 6 6 7
12 2

29 0 0 0 0 0 0 0
0 0

30 1 4 1 7 5 4 6
5 2

31 5 6 5 7 5 7 7
6 1

32 0 0 0 0 0 0 0
0 0

33 0 0 0 0 0 0 0
0 0

34 0 0 0 0 0 0 0
0 0

35 2 2 1 3 2 3 4
20 1

36 1 1 1 4 1 1 3
26 2

37 1 5 3 7 6 3 6
25 2

38 4 6 3 7 7 5 5
11 1

39 1 2 1 3 2 3 4
3 3

40 1 3 3 7 6 3 5
12 2

41 1 1 2 4 1 2 3
12 2

42 3 5 4 5 6 6 6
28 2

43 0 0 0 0 0 0 0
0 0

44 5 7 5 7 7 5 7
8 1

177




Pb | T2 aufg | T2_beg | T2_enth | T2 zufr | T2_erf | T2 stolz | T2_Freude | T2 Trage | T2 _mom
mom mom mom mom mom mom gesamt hauf Stimm

45 2 6 4 6 5 6 6
5 2

46 4 3 4 6 5 3 6
12 2

47 2 2 3 6 5 5 5
12 2

48 2 5 4 7 5 5 6
20 2

49 3 4 3 6 4 6 5
12 2

50 3 6 4 6 5 5 5
0 2

51 0 0 0 0 0 0 0
0 0

52 2 6 3 7 7 5 6
12 2

53 1 3 5 7 3 6 5
16 3

54 4 4 3 6 5 6 6
0 2

55 0 0 0 0 0 0 0
0 0

56 5 7 7 7 6 7 7
12 1

57 1 4 3 5 3 3 5
4 2

58 1 2 1 5 4 1 2
4 3

59 0 0 0 0 0 0 0
0 0

60 0 0 0 0 0 0 0
0 0

61 0 0 0 0 0 0 0
0 0

62 4 7 5 7 6 5 7
8 1

63 5 6 6 7 5 7 6
28 2

64 0 0 0 0 0 0 0
0 0

65 0 0 0 0 0 0 0
0 0

66 7 7 5 6 6 7 7
0 1

67 3 5 3 7 2 6 7
20 1

68 0 0 0 0 0 0 0
0 0

69 1 3 1 7 4 1 3
20 1

70 2 7 2 6 6 3 5
12 1

71 1 3 1 6 1 1 5
3 2

72 0 0 0 0 0 0 0
0 0

73 1 5 1 7 1 7 7
8 1

74 2 4 3 6 6 6 5
20 1

75 1 2 1 4 1 3 3
12 2

76 0 0 0 0 0 0 0
0 0

77 1 2 2 5 4 4 5
16 2

78 0 0 0 0 0 0 0
0 0

79 1 5 1 6 1 4 6
3 2

80 2 4 5 6 3 4 5
12 1

81 3 4 3 5 4 5 6
0 1

82 0 0 0 0 0 0 0
0 0

83 4 5 4 6 4 5 6
1 1

84 1 3 3 7 1 1 7
25 1

85 3 6 3 6 7 7 7
8 2

86 0 0 0 0 0 0 0
0 0

87 2 6 5 5 3 6 6
8 3

88 0 0 0 0 0 0 0
0 0
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Pb | T2 _aufg | T2_beg | T2_enth | T2 zufr | T2_erf | T2 stolz | T2_Freude | T2_Trage | T2 _mom
mom mom mom mom mom mom gesamt hauf Stimm

89 0 0 0 0 0 0 0
0 0

90 0 0 0 0 0 0 0
0 0

91 1 1 2 4 4 2 3
8 2

92 0 0 0 0 0 0 0
0 0

93 1 2 1 7 2 1 5
6 1

94 5 4 3 6 6 6 5
5 2

95 0 0 0 0 0 0 0
0 0

96 7 6 6 7 6 6 7
1 2

97 0 0 0 0 0 0 0
0 0

98 0 0 0 0 0 0 0
0 0

99 0 0 0 0 0 0 0
0 0

100 0 0 0 0 0 0 0
0 0

101 2 7 6 7 6 4 7
28 1

102 0 0 0 0 0 0 0
0 0

103 2 5 2 4 4 5 5
19 2

104 2 6 2 7 4 2 6
25 2

105 1 7 1 7 6 1 7
9 2

106 0 0 0 0 0 0 0
0 0

107 1 2 2 6 3 3 4
12 2

108 1 5 2 6 2 7 7
8 1

109 5 5 6 6 6 6 5
0 1

110 0 0 0 0 0 0 0
0 0

111 0 0 0 0 0 0 0
0 0

112 0 0 0 0 0 0 0
0 0

113 0 0 0 0 0 0 0
0 0

114 2 5 4 6 4 6 6
16 2

115 0 0 0 0 0 0 0
0 0

116 2 5 5 6 5 5 5
4 2

117 3 4 2 4 4 3 5
22 2

118 2 3 2 3 4 2 4
21 1

119 1 1 1 1 1 1 1
4 2

120 1 1 1 2 1 1 2
20 2
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